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FOCUS

Pour 42% des Français, 

le rapport qualité-prix 

est ce qui impacte le 

plus le choix de leur lieu 

de vacances

LE RAPPORT QUALITE / PRIX : CRITERE DE CHOIX MAJEUR POUR LE VOYAGE

Source : Travel Lifestyle Network (TLN), 2022

https://www.tourhebdo.com/actualites/economie/le-rapport-qualite-prix-devient-le-critere-le-plus-important-pour-choisir-une-destination-703947.php


LE RAPPORT QUALITE / PRIX : CRITERE DE CHOIX MAJEUR POUR LE VOYAGE
LES CLIENTS EN PARLENT…

Sur 1,2 millions d’avis collectés au cours de la dernière année sur l’outil FairGuest, près de 10% se 

réfèrent aux prix, tarifs

Source : FairGuest



PRIX AFFICHÉ

Hôtel 1 étoile, situé à Marseille, proche de 

Luminy, situé à 7mn en voiture et 15mn en 

transport en commun du Stade Vélodrome 

DERRIERE LE PRIX, DES REALITES MULTIPLES



DERRIERE LE PRIX, DES REALITES MULTIPLES
PRIX PERÇU

Source : FairGuest



PRIX PRATIQUÉ

Prix pratiqué le 23/03 sur 

Booking pour la nuit du 9 au 10 

septembre, soir du match de 

coupe du monde de rugby 

Angleterre – Argentine

Un peu plus d’un mois plus 

tard (01/06), le prix a 

légèrement baissé (652 €) mais 

il reste des disponibilités.

DERRIERE LE PRIX, DES REALITES MULTIPLES

…

Source : Booking.com



LE CAS DE L’HÔTELLERIE A CANNES

L’ART DU PRICING

Source : MKG Consulting – sur un panel de 21 hôtels cannois
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UNE MATURITÉ DIFFERENTE D’UN SECTEUR A L’AUTRE : HÔTELLERIE VS LOCATIF

L’ART DU PRICING

Source : MKG Consulting et AirDNA
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LA HAUSSE DES PRIX PARTICULIEREMENT MARQUÉE EN EUROPE DU SUD

LE TOURISME N’ECHAPPE PAS A L’INFLATION…

Source : MKG Consulting

Février 2023 vs 2019

Une reprise post-COVID + rapide 

en Europe du Sud que dans le 

reste de l’Europe



LA RÉGION SUD EGALEMENT IMPACTÉE

LE TOURISME N’ECHAPPE PAS A L’INFLATION…

Source : MKG Consulting
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DES APPROCHES MULTPLES

LES OUTILS DU CRT POUR MESURER LE FACTEUR « PRIX »

Suivi des prix pratiqués dans 

l’hôtellerie (urbaine)

Suivi des prix pratiqués dans 

sur les plateformes locatives
Suivi de la perception client 

autour du rapport qualité / 

prix



3 AXES FORTS

LA STRATEGIE MARKETING DU CRT

1. Observation : Savoir où l'on est pour savoir où l'on va.

2. Promotion: Marques, Filières et sujets prioritaires, Club Pro

3. Structuration d'une offre touristique responsable
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1. Observation : Savoir où l'on est pour savoir où l'on va.

2. Promotion: Marques, Filières et sujets prioritaires, Club Pro

3. Structuration d'une offre touristique responsable

BtoB
Opportunités pour les professionnels

de présenter leurs offres, leurs

nouveautés, et de contractualiser.

➢ 3 temps forts multi-marchés

➢ 60 opérations dédiées

➢ 1640 rencontres

BtoC
Mutualisation des moyens autour des 3

marques de destination pour + d'impact

sur les marchés cibles. Au global une 60n

de campagnes:

➢ Notoriété
➢ Trafic

➢ Stimulation des ventes



ACTIONS AUPRÈS DES TOUR-OPÉRATEURS

INTERMÉDIATION

Objectifs

1/ Défricher et appréhender un marché

Faire entrer la destination dans un environnement commercial.

2/ Diversifier la clientèle

Marchés/ Segments / Saisonnalité

3/ S’appuyer sur les TO pour communiquer sur la destination

Notoriété / Phase d’information et de préparation / Clientèle intentionniste



Marché mondial de la 

publicité 

= 

1000 Mrds de $ en 2025

20 Mrds pour le Tourisme

Sources: WARC, Zenith

LA NÉCESSITÉ DE JOUER COLLECTIF

CAMPAGNES MARKETING



« Dans le secteur du 

tourisme et de la 

restauration :

1 € de publicité numérique 

entraîne une consommation 

supplémentaire de 2,42 € »

Montée en puissance 

de la publicité digitale 

vs. pub. traditionnelle

La data

= 

Le nerf de la guerre

Le tracking

=

l’atout n°1 de la pub. digitale

Sources: Etude Asterès nov.21

LA NÉCESSITÉ DE JOUER COLLECTIF

CAMPAGNES MARKETING



Booking = 20 M V.U / mois

Expedia = 19 M V.U / mois

Tripadvisor = 38 M V.U / mois

Force de l’inventaire

Data transactionnelle

Co-financement des campagnes

ADOT

CRT
Atout 
France

ProsOTA

LA NÉCESSITÉ DE JOUER COLLECTIF

CAMPAGNES MARKETING



Achat d’espaces équivalents à 3,4M d’euros soit effet de levier x 5 par
rapport aux investissements initiaux.

Good to know!

→Plus de 25% des 

personnes qui 

recherchent un hôtel sur 

Expedia finalisent leur 

réservation sur le site de 

l’établissement.

→90% de l’offre hôtelière 

est référencée chez 

Expedia. 

→ 75% des réservations 
vers Provence-Alpes-

Côte d’Azur sur des 

dates de départ hors 

juillet-août. 

CRT
8%

Partenaires 
locaux
12%

Atout 
France

17%
Expedia

63%

CRT Partenaires locaux Atout France Expedia
Notoriété
Campagne Social Media (uniquement aux

USA) 20%

Campagne Programmatique 30%

Stimulation des ventes
Campagne on-site 40%

Coupons dont campagne
d’accompagnement (emailing, push app) 10%

Timeline
Mai à Décembre

Exclusion du ciblage : les clientèles faisant des

recherches sur les périodes de juillet-août

ROI attendu: x4

L'EXEMPLE DES CAMPAGNES EXPEDIA PROVENCE ET CÔTE D'AZUR

CAMPAGNES MARKETING



L'EXEMPLE DES CAMPAGNES EXPEDIA PROVENCE ET CÔTE D'AZUR

CAMPAGNES MARKETING

Déborah VOLLE directrice de l’Hôtel de Cambis à Avignon:

« La mise en place d’un tarif Membre Expedia nous a permis d’accroître nos 
réservations de façon significative, de même que le plan tarifaire package 
proposé nous a permis de booster notre clientèle internationale »



Voyage Privé Veepee

LE CHOIX DES ACTEURS POUR POUSSER LA BASSE SAISON

CAMPAGNES MARKETING

Provence / Côte d'Azur

Alpes du Sud

Ventes flash Alpes du Sud du 28/11 au 10/12

Objectif: vendre forfaits et hébergements sur les

périodes de début décembre en last-minute, janvier et

mars.

Conditions commerciales: de 20 à 40% de réduction +

12% de commission.

Résultats:

2/3 des clients hors PACA

1 719 réservations

4 261 pax

484 000 € de CA réalisé (incrémental)

150 000 visiteurs de la salle de vente Alpes du Sud



Campagne digitale orientée trafic

ACHAT GROUPÉ POUR OPTIMISER LES COÛTS

CAMPAGNES MARKETING

Objectif: Générer du trafic qualitatif vers les sites des

offices de tourisme (partenaires financiers de la

campagne), pour consulter des offres de séjours et

convertir les visiteurs en leads.

Les OT ont le choix du ciblage (segments / dates/

bassins géo)

Résultats:
CPC = 0,26€

CTR = 4,8% sur l'interstitiel / 0,52% sur du native ad

288 000 clics

20 M d'impressions (répétition 9)



Réseaux sociaux et newsletter grand public 

CAMPAGNES PUSH POUR VENTES DIRECTES

CAMPAGNES MARKETING

Objectif: Générer du trafic soit le site de la

centrale de réservation, soit vers le site du pro.

Pousser des bons plans (soit du prix, soit de la

durée de séjour, soit du hors-saison).

Résultats Réallon:

CPC: 0,37€

90 clics

Résultats Bons Plans (global):

CPC: 0,17€

8000 clics au global

369 clics sur offres 

Newsletter: 26 000@

22% d’ouverture

500 clics



3 AXES FORTS

LA STRATEGIE MARKETING DU CRT

1. Observation : Savoir où l'on est pour savoir où l'on va.

2. Promotion: Marques, Filières et sujets prioritaires, Club Pro

3. Structuration d'une offre touristique responsable



DISPOSITIF TRIPADVISOR ET SNCF CONNECT

VALORISER L’OFFRE RESPONSABLE

Objectif: Générer du trafic vers des landing

promouvant les offres eco-labellisées auprès

d’audiences intentionnistes sur les ailes de saison

(excepté Alpes du Sud: début et fin d’été).
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