
Les Ateliers Pros Gruissan : 
la commercialisation numérique 

des hébergements



PETITE HISTOIRE « MÉCONNUE » DU E-TOURISME 
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En quelle année a été créé Booking ? 1996
Quel était le taux de commission 
de Booking à l’origine ?

5 à 8% 

Quelle société  a créé Expedia 
et quand ?

Microsoft en 1996
Indépendant depuis 1999

Combien de marque Touristique
 possède Expedia ?

28 Marques

En quelle année a été créé 
TripAdvisor ?

2000 et aujourd’hui 11 marques

En quelle année a été créé Airbnb ? 2008



EVOLUTION ET TENDANCE ACTUELLE 
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1.Les pratiques des clients sur internet

2.Le DMA

3.L’inflation



QUELQUES STATISTIQUES ACTUELLES 
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Les 25-34 ans sont les acheteurs les plus actifs, ils multiplient les 
sites d’hébergement et de transport (3,5 sites d’achat contre 2,8 
en moyenne)

Les 50 ans et plus sont les moins actifs sur les sites d’hébergement 
comme de transport (2,4 sites d’achat contre 2,8 en moyenne).

Les foyers avec enfants sont également des cyberacheteurs actifs 
sur cette catégorie (3,1 sites d’achat contre 2,8 en moyenne) et 
notamment sur les sites d‘hébergement : 52% ont effectué un 
achat (contre 45% en moyenne). les familles avec jeunes enfants 
(moins de 6 ans) vont plus sur les sites à image prix bas ( leclerc, 
Cdiscount, le bon coin ...)



LE DMA : DIGITAL MARKET ACT
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QUELQUES STATISTIQUES ACTUELLES 
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le secteur Voyage et Tourisme est le premier secteur d’activité 
du e-commerce en France en nombre d’acheteurs.

6 cyberacheteurs sur 10 (59,3%)

41% de cyberacheteurs exclusifs ou en majorité sur Internet loin devant 
les produits culturels physiques (23%), la mode (19%) ou les produits 
techniques et électroménagers (19%)

Le secteur progresse de 4,4 points en 1 an. Ce dynamisme provient notamment des 35 ans et 
plus (+8 points), mais aussi des professions modestes (+5 points), ainsi que des agglomérations 
hors région parisienne, notamment les petites agglomérations (+15 points) et les 
agglomérations de 100 000 habitants et plus (+9 points)



QUELQUES STATISTIQUES ACTUELLES 
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Booking.com et Airbnb sont les leaders sur la catégorie réservation 
d’hébergement avec respectivement 36% et 30% de cyberacheteurs. Hôtels.com, E. 
Leclerc et Leboncoin viennent ensuite mais avec des taux de pénétration plus faibles.



EVOLUTION ET TENDANCE ACTUELLE 
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13 % du temps total passé en ligne est 
consacré à la recherche de voyage et séjour 
touristique 

Presque 50% du revenu publicitaire de Google 

90 % des recherche de voyage commence sur 
Google 

Constat : 



+



… …

…



… …

…



La réglementation européenne sur les marchés numériques, le DMA (Digital Markets Act) entre en 
vigueur le 7 mars. Ce texte cible les grandes plateformes numériques, baptisées « Gate Keeper » ou 
porte d’entrée à internet afin de favoriser la concurrence.



Le diable apparaît 
cependant dans les détails
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Le diable apparaît cependant 
dans les détails

Les hôteliers indépendants renvoyés après les comparateurs 
de prix

« Il y a une baisse de 30% des clics, une baisse de 
30% des réservations »

PDG de

« A l’inverse, les clics directs vers les hôtels sont 
clairement en croissance dans les pays dans 
lesquels le DMA n’est pas appliqué, par exemple le 
Royaume-Uni ou les États-Unis »



Le diable apparaît cependant 
dans les détails

Véronique SIEGEL, Présidente UMIH branche hôtellerie  

"cette situation va rendre le référencement naturel des 
hôteliers indépendants encore plus difficile et devrait mettre 
plus en valeur comparateurs et OTAs; ce qui augmentera 
inéluctablement le montant des commissions et les coûts de 
distribution... »



UNE CARTE À JOUER POUR LES OFFICES DE TOURISME ET 
LES ADT ?



BEAUCOUP DE POINT DE FUITE !
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Annonces 
sponsorisées

Services concurrents 
(équivalents) à Google

La SEO local : 
Gmaps et Google 
My Business



BEAUCOUP DE POINT DE FUITE !
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Fuite vers les autres 
plateformes d’avis



« Les hôteliers indépendants vont devoir également investir 
davantage dans la fidélisation client selon Aude Naveilhan. « Avec la 
fin des cookies tiers, la mise en place du DMA, il sera plus difficile 
d’acquérir de nouveaux clients. La fidélisation va donc jouer un rôle 
important pour compenser cette baisse de trafic »

Véronique SIEGEL, la "patronne" de la branche hotellerie 



+de visibilité !









L’INFLATION
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* Image réalisé à l’aide d’un Intelligence artificielle
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BUDGET VACANCES DES FRANÇAIS EN 2024
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- 1000 €

26% des foyers 
ont un budget 

inférieur à 1.000€ 
contre 24% en 

2023.

-2000 €

28% des foyers 
ont un budget 
compris entre 

1.000€ et 2.000€ 
contre 26% en 

2023

- 3500 €

26% des foyers 
ont un budget 
compris entre 

2.000€ et 3.500€ 
contre 26% en 

2023

> 3500 €
22% des foyers 
consacreront un 
budget supérieur 

à 3.500€ le 
même 

pourcentage 
qu’en 2023.



LES CONSTATS 
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EXEMPLE D’AIRBNB



QUELQUES DONNÉES SUR LE PAIEMENT FRACTIONNÉ
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43%

N°1 



QUELQUES DONNÉES SUR LE PAIEMENT FRACTIONNÉ
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76 % des consommateurs sont prêts à changer de 

fournisseur pour obtenir une facilité de paiement 

45 % d’augmentation de Panier Moyen 

44 % des utilisateurs auraient renoncé à leur achat si le 

paiement en 3 fois sans frais n’était pas en option 



LES ACTEURS DU 3 FOIS SANS FRAIS 
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EXEMPLE D’UN HÉBERGEMENT INDÉPENDANT
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LES BASES D’UNE STRATÉGIE DIGITALE 
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LES BASES D’UNE STRATÉGIE DIGITALE
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C’est quoi pour vous ?

C’est très simple, voici les 3 points clés !!!

2

CONVERTIR

1

ATTIRER

3

FIDELISER



LES BASES D’UNE STRATÉGIE DIGITALE
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1

ATTIRER

• LES STRATÉGIES DE GÉNÉRATION

• LES STRATÉGIES D’ACQUISITION

• Stratégie de SEO
• Animation des réseaux sociaux
• Relation presse 
• Partenariat 

• Publicités réseaux sociaux
• Publicité Google ADS
• Partenariat  influenceur 
• Display 
• Concours

Stratégie de moyen et long terme , mais plus durable 

Stratégie de court terme : ROI à surveiller 



LES BASES D’UNE STRATÉGIE DIGITALE
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• La  STRATEGIE DE CONVERSION

• La transformation des visiteurs en clients est une 
phase cruciale dans le parcours d'achat.

• concevoir un tunnel de conversion efficace
• évaluer la transformation, il est conseillé de se 

fixer un indicateur de performance mesurable
Dans le tourisme le nombre de réservation par rapport 
au nombre de visiteurs

2

CONVERTIR



LES BASES D’UNE STRATÉGIE DIGITALE
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• LA  STRATEGIE DE FIDELISATION

• Mettre en place un processus dès la première 
réservation : Mail pré-séjour et Post séjour

• Gestion du fichier client pour bien connaitre ses 
clients

• Newsletter 

3

FIDELISER

Fred Reichheld
"Il est cinq à dix fois 
moins coûteux de 
conserver un client 
existant que d'en 

acquérir un nouveau". 



CONCLUSION

une stratégie digitale s’appuie sur 5 leviers :

§Un bon site internet
§le référencement naturel : stratégie de contenu, recherche de mots-clés 
pertinents…
§le référencement payant, autrement appelé le SEA (Search Engine 
Advertising) : annonces en ligne sur les moteurs de recherche…
§les publicités en ligne, aussi appelées display marketing : bannières 
publicitaires, boutons d’appel à l’action (les fameux CTA – Call to Action)…
§l’emailing : l’exemple le plus connu est sans nul doute la newsletter
§le SMO (Social Media Optimization), autrement dit le marketing sur les 
réseaux sociaux : cela comprend toutes les publications que vous postez sur 
vos réseaux sociaux, l’interaction que vous avez avec votre audience…



LES PERSONAE OU LES CIBLES CLIENTS

§ En marketing, le persona (ou buyer persona) est 
un personnage semi-fictif représentant un 
ensemble de personnes qui partagent la même 
problématique par rapport à votre offre. En 
d'autres termes, c'est votre coeur de cible, celui 
qui est réellement susceptible d'être intéressé 
par vos produits
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UN PERSONA POUR QUOI FAIRE ?
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Développement d'offres spécifique

Segmentation du marché 

Identification des moments de publication 

Compréhension des besoins clients 

Établissement de partenariats stratégiques 

Anticipation des tendances 

Amélioration de la satisfaction client 

Optimisation du ROI publicitaire 



UN PERSONA POUR QUOI FAIRE ?
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« POUR LES PROFESSIONNELS DU 
TOURISME, LES PERSONAS NE 
SONT PAS SEULEMENT DES OUTILS 
MARKETING, MAIS DES BOUSSOLES 
QUI ORIENTENT L'ENSEMBLE DE 
L'EXPÉRIENCE CLIENT, DE LA 
CONCEPTION DE L'OFFRE À LA 

FIDÉLISATION ».



COMMENT DÉFINIR SES PERSONAE
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Qui est mon client ?                                           

Quels sont ces besoins ?  

Qu’achète-t-il ?    

Quel est son process d'achat ?

Quels sont ces attentes ces freins ?

Où achète-il ?

Quand achète-il ?



LES OUTILS POUR DÉFINIR SES PERSONAE
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La 
perception 

du pro

Les études 
clientèles 

de l’OT, de 
l’ADT, du 

CRT

La 
perception 

de ses 
salariés

L’analyse 
des ventes

L’analyse des 
dossiers de 
réservations

Les 
Enquêtes 

ou 
interview 
sur place  

Questionnaire 
en ligne en 

interrogeant le 
fichier client

Les 
questionnaires 
de satisfaction 

client

L'analyse des 
interactions 

sur les 
réseaux 
sociaux

Les 
feedbacks 
et avis en 

ligne



QUELQUES EXEMPLES DE PERSONA 

https://www.aunis-pro-tourisme.fr/centre-de-ressources/nos-
client%C3%A8les/

https://www.aunis-pro-tourisme.fr/centre-de-ressources/nos-client%C3%A8les/
https://www.aunis-pro-tourisme.fr/centre-de-ressources/nos-client%C3%A8les/


Merci pour votre attention


