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✓ Expert en e-tourisme

✓ Stratégie marketing

✓ Médias Sociaux

✓ Commercialisation

Twitter.com/MathieuVadot

Facebook.com/Marketing.Tourisme

vadot@marketing-tourisme.net

Mathieu VADOT www.marketing-tourisme.net

www.id-rezo.com
Consultant Indépendant

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://formation-etourisme.com/
http://twitter.com/MathieuVadot
http://www.facebook.com/Marketing.Tourisme
mailto:vadot@marketing-tourisme.net
http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.id-rezo.com/
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Au programme :

• Les enjeux de ce séminaire.

• État des lieux et prospective concernant la distribution des activités.

• Les leviers pour développer les ventes (coté prestataire d’activité).

• Les stratégies possibles pour les territoires.

• Benchmark et retours d’expériences !
• CRT Côte d’Azur
• Hyères Tourisme
• Estérel Côte d’Azur
• Agence de Développement Hautes Alpes
• ADT 64 - Béarn Pays-Basque

• Comparatif simple des solutions de vente « activités » évoquées pendant le séminaire.

• Exemple du programme de professionnalisation d’Hérault Tourisme.

• Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « prestataires d’activités ».

• Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « Office de Tourisme ».

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les enjeux de ce séminaire…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Contexte :
✓ La recherche d'activités et de loisirs sur internet n'a jamais été aussi forte (70% des voyageurs) mais il est toujours

aussi compliqué de trouver des offres réservables en ligne; c'est-à-dire, qui répondent aussi bien qu'un site de
réservation d’hébergement,

✓ 67% des voyageurs préfèrent réserver un hébergement moins cher pour se payer des loisirs,
✓ Seulement 1 pro sur 5 est correctement équipé pour sa commercialisation (PhocusWright), 30 % seulement des

prestataires se commercialisent en ligne et sont partenaires des OTA
✓ L’offre vélo et d’activités de pleine nature, caractérisée par la petite taille des opérateurs, est présente sur la totalité

du territoire régional
✓ La commercialisation de cette offre est abordée dans le cadre du contrat régional filière vélo car les problématiques

sont les mêmes.

Enjeux :
✓ Améliorer les ventes en ligne des prestations sèches et ainsi accroître l’activité des prestataires.
✓ Faciliter l’accès à ces prestations constitue un enjeu majeur à la fois pour les entreprises qui n’ont pas toujours les

moyens de se commercialiser, mais également pour faciliter l’achat par les touristes et les excursionnistes.
✓ Les OTA se diversifient au travers de la commercialisation de ces prestations. Une place reste encore à prendre !

Enjeux du séminaire

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
0

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 et prospective 
concernant la distribution des activités

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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L’achat d’activités de loisirs se fait encore très majoritairement « off line ».

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Résultats de l’enquête prestataires d’activités]

PROPOSEZ-VOUS LA RÉSERVATION EN LIGNE SUR VOTRE SITE WEB (AVEC PAIEMENT SÉCURISÉ) ?

╧ 60 % ne proposent pas la réservation 
en ligne sécurisée (36 réponses)

╧ 14 outils de réservation en ligne ! 
(Regiondo, Amadéus Sherpa, Open Pro, Elloha, 
Stripe ?, Bokun, Guidap, Trekker pro, nexdive, 
Hellasso, skilouresa, revouack?, webresa)

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Mais la situation est en train d’évoluer…

20 % du marché mondial des loisirs touristiques est réalisé
en ligne et cette part progresse de 13 % par an.
(Source : Phocuswright)

Et on n’a jamais autant consommé d’activités touristiques !

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Globalement, la réservation en ligne 
d’activité est en pleine expansion…

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.tripadvisor.com/ExperiencesInsights/travelers/2019-travel-trends-classes-workshops-health-wellness-tours-activities
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État des lieux…

La recherche et la réservation d’activités ne se font pas en même temps que la recherche et l’achat d’hébergement
ou de transport.

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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Le parcours client « type » n’existe plus ! 
La préparation/réservation du « quoi faire à destination » sur les smartphones le fait exploser !

Aux États-Unis, ce sont aujourd'hui plus de 250 points 
de contact en moyenne qui jalonnent désormais les 
parcours d’achat de voyage! 
(Source : Google 2019)

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/travel-trends-4-mobile-moments-changing-consumer-journey/
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/travel-booking-trends-book-it-moments/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/tendances/insights/3-insights-cles-sur-la-recherche-de-voyage-en-france/
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Avant Pendant

Le « Quoi faire? » à destination : De quoi parle-t-on ? 

• L’agenda du moment

• Les «incontournables »

• Les balades, les randos, …
• La situation géographique 

des activités potentielles…

• Les bons plans
• Les recommandations
• Les astuces

• La réservation d’activités

• Valent-ils vraiment le coup ? (cf. avis + tarifs)
• Faut-il réserver avant en ligne ?
• Ou trouver le meilleur prix ? Tarifs enfants ?
• Est-ce que les enfants ne vont pas s’ennuyer ? …

• Que se passe-t-il pendant mon séjour ?
• Y a-t-il des animations gratuites ? Des concerts ?
• Y a-t-il des événements adaptés aux enfants ? …

• Quelles sont les balades sympas à proximité ?
• Quel programme de visite demain ? 
• Quel itinéraire pour le programme de demain ?
• Que fait-on en premier ? Y a-t-il des choses à 

faire, à voir, à proximité, adaptées aux enfants ? …

• Quelles activités gratuites sympas à faire en famille ?
• Quel est le meilleur bar à tapas du coin ?
• Où acheter de vrais bons produits locaux pas cher ?
• Y a-t-il des parkings gratuits à xxx ? Peut-on venir à 

xxx depuis xxx en transport en commun ?
• Est-il préférable de louer des vélos ? Est-ce bien 

sécurisé pour les enfants ? …

• Peut-on gagner du temps en réservant en ligne ?
• Y a-t-il toujours de la place demain ?
• Y a-t-il des tarifs promo ? Famille ? …

État des lieux…
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Etude SEMRUSH 2017
Sur les facteurs de positionnement sur Google en SEO

Étude Backlinko - 2016

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Mais la particularité des activités, c’est qu’une fois à destination, même si les recherches Google sur smartphone sont 
de plus en plus importantes… les sources d’information locales demeurent ! (prescription locale)

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://storage.googleapis.com/think/docs/2014-travelers-road-to-decision_research_studies.pdf
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Tourisme Culture

Et désormais… 

Et même …

Qui vend les activités de loisirs en ligne ?

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://join.localexpertpartnercentral.com/
http://www.digitick.net/
https://www.good-spot.com/fr
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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.
(idem avec la Fourchette pour les restaurants)

20 % de commission en moyenne.

Focus sur Viator

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

Viator est entièrement intégré dans Tripadvisor, y compris dans l’application.

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

20 % de commission et pas de frais de service coté client.Progression exponentielle en France…

[coté client] [coté offreur]

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
https://www.airbnb.fr/host/experiences
https://www.airbnb.fr/host/experiences
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✓ Dates de séjour + contact client 
= offres d’activités au bon endroit, 
au bon moment.

✓ Proposition d‘expérience.

Focus sur Airbnb Expérience

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/experiences/172258?c=.pi80.pkZXhwZXJpZW5jZXMvZW5nYWdlbWVudC9wb3N0X2hvbWVfYm9va2luZ192MXJfZ2VuZXJpYw%3D%3D&euid=396e851f-a815-4b2f-bddc-cefaa657e95d&src=post_home_booking_v1r_eat
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http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://press.airbnb.com/fr/les-experiences-airbnb-sont-desormais-disponibles-dans-toute-la-france/
https://www.airbnb.fr/experiences/157167?location=Creuse&adults=1&children=0&infants=0&toddlers=0&source=p2&currentTab=experience_tab&searchId=1b4f691f-3ef8-425b-9a87-87ca341b8b07&federatedSearchId=736fc4cb-4727-4f55-85ec-92d0b6ec9ee2&sectionId=dfd50d7d-216d-4071-9d0c-b2ae40a519bc
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Le Package version Expérience Airbnb :
• Hébergement, repas et activités compris
• Petit groupe de voyageurs 
• De 2 à 10 jours 
• Des experts locaux s'occupent de tout.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/d/adventures
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Focus sur Booking Expérience

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

En cours de déploiement en France…

✓ Des billets dématérialisés, préréservés, qui sont validés une 
fois scannés par le prestataire.

✓ Pas de paiement direct aux prestataires, Booking encaisse la 
réservation, une fois le billet scanné.

✓ Booking gère tout le paramétrage y compris les créneaux de 
disponibilités (paramétré à l’avance)

✓ Booking fourni aux prestataires qu’il sélectionne, un extranet 
pour le suivi des ventes et un outil de contrôle d’accès.

✓ Booking exige à minima les mêmes prix qu’en direct, en ligne.

✓ Booking s’appuie sur les réservations d’hébergements pour 
pousser ses offres d’activités au bon moment (push).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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L’accès à cette interface de vente se fait 
uniquement de façon personnalisée 
en post-réservation d’hébergement 

à partir de push (email) 
en lien avec les dates de séjour…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Focus sur « Réserver avec Google »

Google permet la vente en direct pour les activités, sites de visite, restaurants et commerces. 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Un bouton réserver sur Google sur les fiches Google My Business accessibles dans les résultats de recherche Google et 
de Google Maps. 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://support.google.com/reserve/answer/9172607?hl=fr&ref_topic=9172706
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Conditions (pour le moment, à vérifier) :

• Avoir la fonctionnalité « Réserver » dans 
son back-office Google My Business.

• Avoir un système de réservation 
compatible ou connecter un distributeur 
compatible (voir liste).

• Pas de commission ou de frais fixes par 
ticket vendu, pris par Google.

Partenaires permettant d’utiliser la fonctionnalité 
« réserver avec Google»

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.google.com/maps/reserve/partners
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[Résultats de l’enquête prestataires d’activités]

TRAVAILLEZ-VOUS AVEC DES OTA (ONLINE TOURISM AGENCY) POUR 
COMMERCIALISER VOS ACTIVITÉS ?

9

6

2

2

1

1

1

1

1

VIATOR

AIRBNB EXPERIENCE

BOOKING

ADRENALINE HUNTER

PADI TRAVEL

VERDON VOYAGE

TRANSALP

TERRE D'AVENTURES

KAZADEN

SI OUI, LESQUELS ?

➔74 % ne travaillent pas avec les OTA

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les leviers pour développer les ventes
(coté prestataire d’activité)
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#1 Soigner ses prescripteurs locaux.

#2 Ne pas négliger le support papier et sa diffusion.

#3 Soigner sa fiche Google My Business et TripAdvisor.

#4 Avoir un bon site web.

#5 Utiliser les distributeurs pour capter une clientèle plus large.

#6 Travailler une communication virale via les réseaux sociaux à 
destination des clientèles en séjour.

#7 Jouer collectif ?

Les leviers pour développer les ventes (coté prestataire d’activité)

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Résultats de l’enquête prestataires d’activités]

DISPOSEZ-VOUS D’UN SITE INTERNET ? UTILISEZ-VOUS LES RÉSEAUX SOCIAUX 
POUR COMMUNIQUER SUR VOS ACTIVITÉS ?

QUELS RÉSEAUX SOCIAUX UTILISEZ-VOUS ?

UTILISEZ-VOUS GOOGLE MY BUSINESS ?

SUIVEZ-VOUS L’E.RÉPUTATION DE VOTRE ACTIVITÉ ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les stratégies possibles pour les territoires

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les stratégies possibles pour les territoires

S’engager dans la vente des activités

Ne pas s’engager dans la vente des activités

Etat des lieux / Analyse

Besoins des prestataires 
d’activités et attentes 

vis à vis de l’OT.

Taux d’équipement en 
système de réservation

Évaluation des ressources 
et moyens de l’OT.

Prise en compte des axes 
stratégiques de l’OT. 

(Attractivités vs 
professionnalisation, etc.)

Évaluation du potentiel de 
vente de l’OT. 

(Notoriété de la destination, 
potentiel des BIT, etc.)

Vendre avec un modèle 
« vendeur » ?

Vendre avec un modèle 
« place de marché » ?

Vendre en ligne et/ou hors ligne dans les 
BIT et autres points ventes physiques ?

Comment aménager ses points de ventes ? 

Quel modèle de vente pour la vente physique ? 

Quels impératifs techniques ?

Vendre en ligne sur un site dédié ou capitaliser sur le site de destination ?

Quelle stratégie de contenu pour répondre aux « Quoi faire à destination » ?

Quelle stratégie d’acquisition pour capter les visiteurs en séjours ?

Quelle stratégie d’acquisition pour faire consommer et prescrire les locaux ?

Quelles actions pour professionnaliser les prestataires d’activités ?

Quelles actions mettre en œuvre pour animer les prestataires d’activités 
commercialiser dans le dispositif de l’OT ?

Choix stratégiques Problématiques clés

> Choix du modèle.
> Choix technologique. 

> Choix du modèle économiques avec les prestataires. 

Comment valoriser l’offre d’activités et les 
systèmes de ventes des prestataires ?

…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Benchmark et retours d’expériences !

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] CRT Côte d’Azur

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] CRT Côte d’Azur

Modèle de développement :

Place de marché

Solution technologique :

Sherpa (Amadeus)

Modèle Économique :

✓ 5 % de commission sur les réservations pour Amadeus (dont frais d’encaissement).

✓ 10 % pour les ventes intermédiées dont 5 % pour les prescripteurs (OT, hébergeurs, 
autres prestataires)

RH mobilisées :

1,5 ETP pour le CRT Côte d’Azur France 
+ ressources Sherpa.

Points clés :

✓ Solution simple d’utilisation qui permet une mise en relation directe client > prestataires 
allant jusqu’à la réservation en ligne.

✓ Interface de vente très inspirée de Messenger avec possibilité de paramétrer des réponses 
automatiques et d’envoyer par email et SMS des propositions à réserver en ligne.

✓ Pas de gestion de stock, ni de gestion des ressources.

✓ Pas d’automatisation des ventes, elles doivent être validées par les prestataires.

✓ Pas de solution de caisse intégrée pour la vente physique.

Premiers résultats :

✓ 2000 réservations cet été sur une quarantaine de produits pour 20 fournisseurs.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] CRT Côte d’Azur

Déclinaisons des widgets de réservation :

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.hotelbusby.com/activites/
https://tourisme.paysdegrasse.fr/fr/reservez-votre-activite
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[Exemple] Hyères Tourisme

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Hyères Tourisme

Modèle de développement :

Centrale de réservation

Solution technologique :

Ingénie

Modèle Économique :

✓ 10 % de commission sur les réservations pour l’OT (dont frais d’encaissement).

RH mobilisées :

2 ETP pour l’OT.

Points clés :

✓ Solution entièrement gérée par l’OT (logique vendeur) qui permet la vente en ligne et 
la vente physique sur le même outil (solution de caisse intégrée).

✓ Interface de vente complexe et peu ergonomique côté client.

✓ Fonctionnalités et back-office handicapant pour faciliter la gestion de planning par les 
prestataires eux-mêmes > limitation des activités vendues…

✓ Intégration de la vente dans l’éditorial, le SIT, l’agenda, la rubrique bon plan, etc.

✓ Vente de « package activités » ex : destination-porquerolles.com/reservation/

✓ La vente physique est encore très importante.

Performances :

« package activités » Destination Porquerolles : 183 000 € (65 % en ligne). 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.destination-porquerolles.com/reservation/
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[Exemple] Hyères Tourisme

Travail de mise en avant de la réservation dans le contenu éditorial.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Estérel Côte d’Azur

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Estérel Côte d’Azur – Régiondo

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

Place de marché

Solution technologique :

Régiondo

Modèle Économique :

✓ 10 % de commission sur les réservations ECA (dont frais d’encaissement).

✓ Les revendeurs conservent 7 % de la commission.

RH mobilisées :

1,2 ETP pour l’animation du dispositif.

+ 4 ETP en haute saison pour le call center 
+ soutien du pôle web pour la promotion.

Points clés :

✓ Déploiement sur un modèle place de marché mais avec une approche mixte (mode « assisté 
» et mode « autonome »).

✓ Les ventes en ligne et call center sont encaissées directement par les prestataires.

✓ Une solution qui répond à la majorité des fonctionnalités nécessaires à la vente d’activités.

✓ Pas d’outil de caisse intégré, mais une connexion en API avec We Login (pas optimum).

✓ Les ventes via les OT partenaires et notamment les ventes physiques sont encore faibles au 
regard du potentiel.

✓ Moyens importants mis sur les RH pour le Call Center et sur le marketing (édition et diffusion 
du guide papier, campagne Ads, …).

Performances :

700 000 € de CA sur 2019 dont 75 % sont réalisés en ligne.

Les ventes physiques réalisées par les OT représentent environ 70 000 €.

[Exemple] Estérel Côte d’Azur

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Agence de Développement Hautes Alpes

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.hautesalpes-reservation.fr/
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[Exemple] Agence de Développement Hautes Alpes

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] ADT 64 - Béarn Pays-Basque

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

Place de marché

Solution technologique :

Elloha

Modèle Économique :

✓ Pour les prestataires : 3 % sur les ventes en ligne en direct + [en option] 22 € /mois pour avoir les 
fonctions de Channel Manger et d’autres options + 29 €/ mois pour la solution de caisse (facturé par Elloha).

✓ Pas de commission prise par l’ADT sur les ventes réalisées sur ses sites web. 

✓ 10 % pour les OT partenaires sur les ventes réalisées sur leur sites web et au comptoir.

RH mobilisées :

1,5 ETP pour l’ADT 64.

+ « soutien » des OT partenaires.

Points clés :

✓ Déploiement sur un modèle place de marché hébergement et activités (la formation initiale 
sur le logiciel et la hotline technique est assuré par Elloha avec l’appui des OT).

✓ 190 prestations d’activité référencées.

✓ Une solution qui répond à la majorité des fonctionnalités nécessaires à la vente d’activités.

✓ Outil de caisse intégré. Possibilité de mettre en place des frais de service coté client.

✓ Démarche lancée en avril 2019 (pas bcp de recul), mais le potentiel est clairement là sur les 
activités.

✓ Volonté de développer la production de contenu autour du « Quoi faire » pour promouvoir 
Visit64.com

Performances : (sur 6 mois)

✓ 663 000 € réalisé en direct (on et off line) par les prestataires d’activités équipés de la 
solution, pour 15 400 dossiers, soit un panier moyen de 43 €.

✓ 121 500 € réalisé par les canaux institutionnels (on et off line), pour 4 500 dossiers (90 % des 
dossiers), soit un panier moyen de 27 €.

[Exemple] ADT 64 - Béarn Pays-Basque

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Visit64.com récupère les informations froides (photos, descriptifs, contacts, TAGS, géolocalisation) dans notre SIT Tourinsoft.
Visit64.com interroge les disponibilités d’Elloha via les API en direct.

[Exemple] ADT 64 - Béarn Pays-Basque

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] ADT 64 - Béarn Pays-Basque

Réserver = Disponible à la date demandée
Disponible à une autre date = Présent dans Elloha et réservable;
si on ouvre la fiche détail, celle-ci s’ouvre sur la première date disponible.

Intégration du widget Elloha dans la fiche détail pour 
finaliser la réservation.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Comparatif simple des solutions de vente « activités » 

évoquées pendant le séminaire :
Sherpa 

(Amadeus)
Ingénie Régiondo Addock Elloha

Fonctionnalités adaptées à un fonctionnement en place de marché (Outil de 

vente autonome pour les prestataires, compte « gestionnaire place de marché », 

création simple d’interfaces de réservation, traçabilité des ventes par canaux, 

paramétrage des grilles tarifaires, calcul automatique du commissionnement …)

**** * **** **** ****

Fonctionnalités offertes en matière de vente en ligne répondant aux 

spécificités des activités (Gestion des ressources (stock de matériel, moniteur…), 

paramétrage des produits, des tarifs, validation des ventes, fonctionnalités d’animation 

des ventes, relation client post-réservation …)

** *** ***** **** ****

Facilité d’utilisation pour les prestataires (Prise en main du Back office, 

paramétrage, suivi des ventes, …)
***** * *** *** ***

Qualité de l’interface de réservation côté client (Intégration web, processus de 

vente en ligne, ergonomie du tunnel de vente, mise à disposition API, …)
*** * *** *** ***

Connexion avec les distributeurs (Channel Manager) **** * ****
Solution de caisse (POS) aux normes pour la vente physique (édition de billet, 

calcul du rendu monnaie, édition de tickets de caisse, état de caisse avec prise en 

compte du fond de caisse, traçabilité des ventes par vendeur, …) ****
**

(via We Login)
**** ****

Contrôle d’accès **** **** *** ****
Gestion des avis client * NC **** * **

Coût Fixe de la solution 
(Sur les bases des indications transmises par les intervenants de la table ronde).

0 €

4000 € / an + coût à 

l’achat de 20 000€ (pas 

uniquement pour les 

activités)

Pour la destination

8 000 € /par an

Pour les prestataires qui utilisent 

l’outil en autonomie : 0 €

Pour la destination 

10 000 €/ an (en + du contrat 

avec Alliance Réseaux)

Pour les prestataires qui 

utilisent l’outil en autonomie : 

0 €

Pour la destination

5000 € par an

Pour les prestataires qui utilisent 

l’outil en autonomie : 0 € ou 22 € 

/mois (= options en +)

Coût variable de la solution : commissions sur les ventes inclus les frais 

d’encaissement en ligne + coûts fixe par transaction dans certains cas .
(Sur les bases des indications transmises par les intervenants de la table ronde)

5 %

0 € coté Ingénie

+ frais d’encaissement en 

ligne (Paybox)

40 €/mois + 0,085 € par 

transaction 

Pour la destination 

+ ou - 2 % + 0,15 € par 

transaction en ligne. 

Pour les prestataires qui utilisent 

l’outil en autonomie : 4 % + 0,3 € 

par transaction en ligne.

Pour la destination et les 

prestataires qui utilisent l’outil 

en autonomie : 2,2 % + 0.25 € 

par transaction en ligne

Pour la destination et les 

prestataires qui utilisent l’outil en 

autonomie : 3 % ou 9 € par mois (si 

encaissement via Paybox).

Comparatif simple des solutions de vente « activités » 
évoquées pendant le séminaire 

Cette analyse est celle de Mathieu VADOT (Consultant

Indépendant Marketing&Tourisme – id-rezo).

Elle s’appuie sur ses connaissances techniques et son

expérience de ces solutions technologiques (cf. missions

de conseil et d’audit réalisés pour l’OT de Bordeaux, la

station de Balaruc-les-Bains, VPA ou le CDT du Tarn, …).

L’objectif de ce comparatif est simplement de mettre en
évidence les critères importants à étudier dans le choix
d’une solution de réservation « activités » et de donner
une vision globale des points forts et points faibles des
solutions logicielles évoquées lors du séminaire sur la
commercialisation des activités le 18 décembre 2019 à
Gréoux-Les-Bains.

Attention, les critères présentés recouvrent dans la
plupart des cas de nombreux points d’analyse et par
conséquent, l’évaluation globale de chaque critère reste
approximative.
De plus, les données de prix correspondent aux conditions
des destinations présentés dans la table ronde et ne
peuvent être généralisées. Et dans tous les cas elles ont un
caractère « confidentiel » et elles ne doivent pas être
diffusées.

Ce comparatif ne remplace pas un véritable audit
technique et fonctionnel et ne dispense pas non plus
d’une vraie réflexion stratégique sur le sujet, bien
évidemment !

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Hérault Tourisme 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Hérault Tourisme

Autodiagnostic en ligne 
individuel et nominatif

Ateliers fondamentaux : 
Google My Business, gestion des avis clients, 

veille, rédaction web, visuels annonces et site web.

Actions de 
sensibilisation : 

Réunion d’information sur 
le dispositif, communiqués 
presse locale, newsletter, 

conférences, etc. 

2

3

Centre de 
ressources :

Agenda des 
formations, 

ateliers, 
conférences, 

cafés numériques
Apéro tourisme

… 
Inscription en 
ligne atelier, 

prise de RDV pour 
du conseil 
individuel 

… 
Livre blanc,  

fiches techniques, 
veille e-tourisme, 

tutoriels, 
webinaires, outils 

de diag de site 
web, supports 

des conférences 
et ateliers

…

Parcours de formation déclinés spécifiquement par filière

Stratégie Site web SEO E-distribution 

GRCE-réputation Réseaux sociaux

4

HPA 
5-6 jours

Hôtel 
5-6 jours

Meublé
3-4 jours

Activités
5-6 jours

C
o

n
se

il 
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d
iv

id
u
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 e

t 
o

ri
en

ta
ti

o
n
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es

 p
ro

s

Ateliers et formations « à la carte »

Veille et 
curation

Designer des expériences 
touristiques

Photo

Vidéo

Ads Facebook 

Ecriture 
web

Adwords

Yield - Revenu Management

SEO

GRC

…

5

Vente en ligne

Optimisation
Airbnb

Jimdo

C
o

m
m

u
n

ic
at

io
n

ADT & Partenaires ADT & Partenaires + Ressources externesRessources externes

Sur 
mesure

x jours

1

Dispositif de professionnalisation
Co-construit et co-animé avec les 
offices de tourisme volontaires.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple] Hérault Tourisme

Principes clés voulus du dispositif:

Une approche centrée sur la réalité des socioprofessionnels qui hiérarchise les thématiques de professionnalisation et les 
priorités d’actions (cf. « ateliers fondamentaux ») et qui prend en compte les spécificités des filières (cf. « parcours filières »).

Un dispositif qui permet le transfert de compétence des ressources externes (consultants formateurs) aux ressources locales 
(ADT & OT partenaires).
NB : Tous les formats (ateliers, formations) destinés aux socioprofessionnels sont ouverts aux OT partenaires pour monter en compétence.

Un modèle économique qui implique de façon limitée les prestataires.

Un dispositif qui valorise et intègre les actions de professionnalisation existantes.

Un dispositif qui permet d’apporter des outils et de ressources à tous les partenaires (cf. centre de ressources partagé).

Une communication homogène et centralisée qui s’appuie sur les réseaux, supports et moyens de communication 
des partenaires pour être relayée auprès des socioprofessionnels.

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

Ça vous inspire ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les stratégies possibles pour les territoires

S’engager dans la vente des activités

Ne pas s’engager dans la vente des activités

État des lieux / Analyse

Besoins des prestataires 
d’activités et attentes 

vis à vis de l’OT.

Taux d’équipement en 
système de réservation

Évaluation des ressources 
et moyens de l’OT.

Prise en compte des axes 
stratégiques de l’OT. 

(Attractivités vs 
professionnalisation, etc.)

Évaluation du potentiel de  
vente de l’OT. 

(Notoriété de la destination, 
potentiel des BIT, etc.)

Vendre avec un modèle 
« vendeur » ?

Vendre avec un modèle 
« place de marché » ?

Vendre en ligne et/ou hors ligne dans les 
BIT et autres points ventes physiques ?

Comment aménager ses points de ventes ? 

Quel modèle de vente pour la vente physique ? 

Quels impératifs techniques ?

Vendre en ligne sur un site dédié ou capitaliser sur le site de destination ?

Quelle stratégie de contenu pour répondre aux « Quoi faire à destination » ?

Quelle stratégie d’acquisition pour capter les visiteurs en séjours ?

Quelle stratégie d’acquisition pour faire consommer et prescrire les locaux ?

Quelles actions pour professionnaliser les prestataires d’activités ?

Quelles actions mettre en œuvre pour animer les prestataires d’activités 
commercialiser dans le dispositif de l’OT ?

Choix stratégiques Problématiques clés

> Choix du modèle.
> Choix technologique. 

> Choix du modèle économiques avec les prestataires. 

Comment valoriser l’offre d’activités et les 
systèmes de ventes des prestataires ?

…

http://www.marketing-tourisme.net/
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Essayons de définir les bases d’un parcours de 
professionnalisation pour les prestataires d’activités.

Quelles compétences et quelles connaissances les prestataires d'activités ont intérêt à développer dans les années à venir 
pour s’adapter à la digitalisation inéluctable de la vente dans leur secteur ?

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

[Atelier de co-conception du parcours « prestataires d’activités »]

1. On se met en petit groupe (5-8 personnes). De préférence avec des gens que l’on ne connaît pas 

2. Chacun se présente très très rapidement (Prénom, fonction structure) et le groupe désigne 1 ou 2 rapporteurs 
(celui qui a de la connexion sur son smartphone ou son PC et qui n’est pas contre       ) 

NB : Le rapporteur écrit sur Klaxoon les idées qui émergent des discussions du groupe 

3. On réfléchi aux compétences et connaissances que doivent acquérir les prestataires d’activités pour s’adapter à 
la digitalisation inéluctable de la vente dans leur secteur. Et on se lâche 

Concrètement :

On va sur :

https://app.klaxoon.com/join/SE5QQSOu :

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://klaxoon.com/fr/
https://app.klaxoon.com/join/SE5QQS
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[Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « prestataires d’activités »]

Les idées jugées les plus pertinentes ont été ajoutées telles quelles et les idées récurrentes ont été synthétisées.

Il y a forcément une part de subjectivité dans ce travail de synthèse, aussi, n’hésitez pas nous transmettre vos remarques et propositions

par email (e.andre@vaucluseprovence.com)

Principales idées concernant les actions de sensibilisation :

• Partager les retours d’expériences entre prestataires tous les semestres.

• Mettre les prestataires en relation pour qu’ils se connaissent entre eux.

• Faire des éductours pour que les revendeurs connaissent l’offre de la destination.

• Apporter une culture du web et de ses enjeux aux prestataires via des formats présentiel

types ateliers/conférences et à distance type webinaire, notamment sur des sujets tels que :

o L’importance de Google My Business.

o Sensibiliser sur l’importance du mobile dans les activités (site mobile first …)

o Sensibiliser à l’Importance du référencement et du netlinking.

o Donner une vue d’ensemble des actions et outils pour développer ses ventes.

o Sensibiliser sur les bonnes pratiques en matière de diffusion de leur offre sur les supports 

papiers.

o Sensibiliser sur les bonnes pratiques pour faire connaître et prescrire son activité par le 

tissu local (confrères, OT, hébergeurs, locaux).

o Sensibiliser sur les différentes plates-formes de ventes d’activités.

o Sensibiliser sur les enjeux de passer à la vente en ligne.

o Sensibiliser sur l’importance de travailler son offre et sa communication sous l’angle de 

l’expérience.

o …

Principales idées concernant les outils et ressources :

• Proposer un outil d’audit au prestataire pour qu’il « s’auto-évalue » en ligne.

• Proposer un diagnostic avec des propositions d’action.

• Proposer une veille numérique pour les pros.

• Proposer un « Livre Blanc » des outils disponibles (le champ des outils est à préciser).

• Proposer un comparatif des solutions de vente en ligne.

• Créer un groupe Facebook privé qui regroupe les prestataires avec l’Ot/l’ADT en 

modérateur

• Identifier un ANT (ou équivalent) dans chaque OT et informer sur les différents 

acteurs de la filière.

• Créer un gabarit d’un modèle du minimum acceptable en matière de CGV.

• Lister les « bonnes » agences web.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
mailto:e.andre@vaucluseprovence.com
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Principales idées concernant les actions relatives à la stratégie marketing :

• Former les prestataires à la conception d'expériences touristiques

• Faire le lien entre l’état des lieux (via un outil de diagnostic – cf. outil et ressources) et la 

définition de la stratégie et sa déclinaison en plan d’action.

• Création d’un programme d’actions personnalisées.

• Former sur les bonnes pratiques permettant de définir un budget communication adapté à 

sa stratégie avec les indicateurs de performances adéquats de ses actions.

• Intégrer la création de produit à plusieurs (à mettre en lien la commercialisation).

Principales idées concernant les actions relatives à la visibilité sur le web et au site web :

• Former les prestataires sur toutes les composantes de Google My Business.

• Former sur les bonnes pratiques de rédaction afin de mettre en avant le côté 

« expérientiel ».

• Former sur la rédaction web en lien avec le référencement naturel.

• Accompagner la pro dans la ré-assurance de leur produit à travers un contenu rédactionnel 

adapté.

• Professionnaliser les contenus photos des prestataires.

• Donner les clés d’analyse et les bonnes pratiques à mettre en œuvre pour bien choisir et bien 

collaborer avec une agence web.

Principales idées concernant les actions relatives à la e-réputation :

• Former les prestataires sur les techniques et bonnes pratiques de réponses aux 

avis client.

• Donner les outils et les techniques de veille pour surveiller ce qui se dit de sa 

structure sur le web, mais aussi être en veille sur son environnement.

Principales idées concernant les actions relatives à la commercialisation :

• Accompagner les prestataires dans la digitalisation de la vente de leur prestation 

(le passage à la vente en ligne).

• Aider au choix du système de réservation et/ou fédérer les prestataires et 

harmoniser la solution de vente en ligne pour le territoire.

• Animer un atelier avec un professionnel juridique pour accompagner les 

prestataires sur la rédaction de leur CGV >> Créer un gabarit d’un modèle du 

minimum acceptable à mettre en ligne (cf. outil et ressources).

• Former les hébergeurs à la vente en des activités.

• Faciliter l’intégration la vente en ligne des activités sur les sites des hébergeurs.

Principales idées concernant les actions relatives aux réseaux sociaux :

• Former les prestataires sur les bonnes pratiques permettant de développer une 

communauté et mieux communiquer sur les réseaux sociaux.

• Former les prestataires la création de campagne et les Ads.

• Constituer un réseau d’ambassadeurs locaux.

[Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « prestataires d’activités »]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Essayons de définir les bases d’un ou plusieurs parcours de 
professionnalisation pour les chargés missions commercialisation 

et/ou animateur APN et/ou conseillers en séjour. 
des offices de tourisme

Quelles compétences et quelles connaissances les chargés missions commercialisation d'activités et/ou animateur APN et/ou 
conseillers en séjour ont intérêt à développer dans les années à venir, pour faire de l’office de tourisme un acteur central 

dans la commercialisation des activités ?

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

1. On se met en petit groupe (5-8 personnes). De préférence avec des gens que l’on ne connaît pas 

2. Chacun se présente très très rapidement (Prénom, fonction structure) et le groupe désigne 1 ou 2 rapporteurs 
(celui qui a de la connexion sur son smartphone ou son PC et qui n’est pas contre       ) 

NB : Le rapporteur écrit sur Klaxoon les idées qui émergent des discussions du groupe 

3. On réfléchi aux compétences et connaissances que doivent acquérir les chargés missions commercialisation d'activités 
et/ou animateur APN et/ou conseillers en séjour pour faire de l’office de tourisme un acteur central dans la 
commercialisation des activités. Et on se lâche 

Concrètement :

On va sur :

[Atelier de co-conception du parcours « Office de Tourisme »]

https://app.klaxoon.com/join/JD3KCYOu :

http://www.marketing-tourisme.net/
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[Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « Office de Tourisme »]

Principaux besoins/attentes et idées exprimés (indépendamment des profils) :

• Acquérir les compétences sur la commercialisation en ligne des activités.

• Avoir la liste des solutions technologiques de vente d’activités, leurs coûts, fonctionnement pour choisir l'outil le plus adapté.

• Disposer d’un guide/livre blanc « type » précisant les outils et bonnes pratiques à mettre en œuvre pour les prestataires dans une optique de développement de leurs ventes on et off line.

• Bien connaître le cadre juridique et technique de la vente en ligne.

• Disposer d’un coach pour accompagner les OT dans la mise en place d’un outil de commercialisation.

• Pouvoir participer en tant qu’observateur aux parcours de formation dédiés aux prestataires d'activités

• Mutualiser les coûts entre OT (coût technologique en particulier, mais pas uniquement). Regrouper la demande des OT pour lancer des appels d’offres communs (prix, fonctionnalités...)

Questions posées intéressantes :

• Y a-t-il du sens à harmoniser en choisissant un outil de vente en ligne pour un territoire à l'échelle de Région ?

• Quelles sont les outils de vente en ligne compatible avec Apidae, Avizi ?

Les idées jugées les plus pertinentes ont été ajoutées telles quelles et les idées récurrentes ont été synthétisées.

Il y a forcément une part de subjectivité dans ce travail de synthèse, aussi, n’hésitez pas nous transmettre vos remarques et propositions

par email (e.andre@vaucluseprovence.com)

http://www.marketing-tourisme.net/
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Principaux besoins/attentes et idées exprimés concernant essentiellement 

les Chargés de mission commercialisation et animateur APN :

• Maîtriser les fondamentaux du web pour les APN

• Se former sur l’univers de la commercialisation en ligne des activités sur les 

OTA.

• Se former aux techniques d’animation de réunion et aux techniques et 

attitude pour faire du conseil individuel avec les prestataires.

• Avoir les outils et connaître les bonnes pratiques pour animer des réunions à 

distance (webinaire…).

• Se former à la rédaction web et aux bonnes pratiques pour vendre des 

prestations d’activités sur le web (qualité du contenu éditorial, de la 

présentation + photos, vidéo immersive).

• Aménager un temps disponible quotidiennement pour recevoir et 

accompagner les prestataires d’activités.

• S’orienter davantage sur des produits responsables et/ou expérientiel que sur 

les « must ».

• Être en lien avec les agences réceptives locales.

Principaux besoins/attentes et idées exprimés concernant essentiellement 

les Conseillers en Séjour :

• Organiser des éductours pour tester les activités afin de pouvoir les 

promouvoir en accueil physique et numérique.

• Améliorer la connaissance de l’offre, en particulier des saisonniers.

• Créer du lien et de la connaissance métier entre les conseillers en séjour et les 

prestataires d’activités.

• Disposer d’un guide/livre blanc « type » précisant les outils et bonnes 

pratiques à mettre en œuvre pour les prestataires dans une optique de 

développement de leurs ventes on et off line.

• Sensibiliser les conseillers en séjour à l'importance et à la croissance de la 

concurrence des géants du web et valoriser la plus-value de la connaissance 

terrain et la position des OT sur la vente des activités.

• Avoir une base de culture web et de la motivation pour s'y intéresser et 

participer à la production de contenu web de « conseil en séjour ».

• Se former aux techniques de ventes en face à face.

• Établir les profils des conseillers en séjour pour les spécialiser en fonction de 

l’activité (famille, sport, culture...).

• Réfléchir à un système de prime pour encourager la vente par les conseillers 

en séjour.

[Synthèse de l’atelier de co-conception du parcours « Office de Tourisme »]
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