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Introduction

 Une attirance naturelle, pour les 

Régions de l’Ouest, MAIS une clientèle 

fortement sollicitée par la 

concurrence (tant française 

qu’étrangère)

 Un contexte économique maussade 

induisant une forte sensibilité au prix

 Une trop grande familiarité/proximité 

de la destination, conjuguée à un 

positionnement de la France de plus 

en plus élitiste.

Les BRITANNIQUES*

1ère clientèle internationale 

du Grand Ouest 

En 2013, 2 463 000 nuitées en 

campings et 872 000 nuitées 

hôtelières

Soit 25 à 30 % des nuitées 

internationales observées dans ces 

3 régions

NECESSITE DE SE MOBILISER POUR S’AMELIORER, SE 

DIFFERENCIER ET RECONQUERIR LES BRITANNIQUES
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Introduction

• Compréhension des 
habitudes de la clientèle 
britannique

• Analyse des données 
disponibles

• Identification d’un panel de 
professionnels recevant 
beaucoup de touristes 
britanniques

Phase 1 : Analyse 
préalable

• Analyse des 
caractéristiques du panel

• Analyse des mécanismes 
commerciaux vecteurs de 
performance via

• Une analyse de la 
communication / 
promotion extérieure d’un 
panel de 100 hébergeurs

• Une enquête 
complémentaire en face-à-
face auprès de 30 
hébergeurs et 40 
opérateurs

Phase 2 : Enquête 
auprès des 
hébergeurs

• Synthèse

• Identification et 
hiérarchisation des bonnes 
pratiques en matière de :

• distribution

• commercialisation

• promotion

• communication

• Rédaction d’un livret des 
bonnes pratiques et 
« success stories »

Phase 3 : Synthèse 
et identification des 

bonnes pratiques 

Méthodologie de l’étude
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Introduction

1.Le site Internet dédié en anglais

2.Les salons locaux professionnels

3.L’optimisation du référencement 

en anglais

4.La prospection commerciale

Les moyens commerciaux les plus utilisés auprès de la clientèle britannique 

Par les opérateurs… 

1.Le site Internet dédié en anglais

2.L’optimisation du référencement en 

anglais

3.Les accords/partenariats avec les 

tour-opérateurs/agences

4.La présence dans les guides 

touristiques

Par les hébergeurs…

Les stratégies commerciales des opérateurs rencontrés (chaines, 

fédérations, enseignes…) et des hébergeurs se complètent. Les 

opérateurs mettent en œuvre des actions de prospection directes et 

participent à des salons locaux (tels que le WTM, Birmingham, …), ce 

que les hébergeurs privés ne peuvent faire seuls. 
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Introduction

Les moyens commerciaux jugés les plus efficaces 

La présence Internet, les partenariats noués doivent s’inscrire dans une 

stratégie globale, dans la plupart des cas, multicanal. Cette stratégie 

apparaît comme un facteur incontournable des performances observées 

auprès de notre panel.

En parallèle, le produit et le service, de redoutables armes commerciales 

pour fidéliser et développer sa notoriété.

1

2
3

Internet et e-distribution

Partenariats avec les 

tour-opérateurs / agences

Notoriété de l’enseigne



 Introduction

 Les attentes de la clientèle britannique

 Le profil-type des hébergeurs performants

 Les bonnes pratiques selon les opérateurs / tour-opérateurs 

 Les bonnes pratiques des hébergeurs

 Conclusion

Sommaire



8

Répondre aux attentes des clients britanniques

afin de les fidéliser

 Les Britanniques recherchent : 

- des hébergements de qualité et de charme 

- "l’art de vivre à la française" : gastronomie 

raffinée, authentique et conviviale à toutes les 

tables 

- la découverte de la France/région dans le 

cadre d’une formule tout compris (dans une 

étude récente de la DGCIS, cet élément 

semble accroître la probabilité d’être très 

satisfait de son séjour pour un client étranger) 

- une prise en charge de l'organisation de leur 

séjour 

- des indications des langues parlées par les 

réceptionnistes 

- la fourniture de renseignements sur l’offre 

touristique locale : les foires, spectacles, les 

visites de ville, les marchés

- la proposition d'une offre dédiée en matière de 

shopping

- des informations sur les règles et services de 

l’hôtel

- une offre premium de petit-déjeuner copieux : 

toast, œufs brouillés, bacon, saucisses et 

haricots / céréales, pain, fruits, yaourts, jus 

frais pressés, … 

- des plages horaires longues pour la fourniture 

de la restauration.

Ces éléments ont été confirmés par les interlocuteurs rencontrés 

dans le cadre de cette mission.
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Répondre aux attentes des clients britanniques

afin de les fidéliser

Leurs préférences de séjour 

Accueil Services Equipements Confort Packages / Prix

Accueil en anglais

Accueil 

chaleureux et 

personnalisé

Informations 

touristiques 

détaillées

Produits locaux 

en vente libre au 

comptoir 

d’accueil

Livret d’accueil 

bien traduit

Guide touristique

Restauration / 

Bar à toutes 

heures

Choix de bières / 

whisky / 

Armagnac

WiFi

Animations 

enfants / prêts de 

jeux de société

Service 

attentionné, 

disponibilité

Traduction du 

menu

Plats végétariens

Ménage inclus

Petit-déjeuner 

copieux et salé

Plateau de 

courtoisie

Restaurant 

traditionnel / 

produits du 

terroir

Bar convivial avec 

retransmission 

des matchs

Piscine / Jacuzzi

Aire de jeux

Parking sécurisé

Jardin

Espace 

Séparation des 

espaces nuit / 

séjour 

Caractère 

régional du 

bâtiment

Mise en valeur 

des extérieurs

Sécurité

bouilloire et thé 

dans la chambre, 

chaînes TV 

anglaises, 

journaux anglais

Package all 

inclusive

Demi-pension

3 nuits = 4 nuits 

Séjour et 

gastronomie

Packages golf / 

vin
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Les fidéliser : une question d’attitude ?

 Garantir un produit irréprochable est la 

première clé d’une commercialisation 

réussie (de l’accueil à la propreté, en 

passant par la qualité de l’offre ou la 

sincérité du service…) 

— Un quart des opérateurs rencontrés estime 

qu’ils reçoivent entre 20 et 50 % de clients 

britanniques « repeaters ».

— 58 % des Britanniques s’appuient sur des 

recommandations d’amis, de collègues ou de 

la famille, 53 % sur des sites Internet et 41 % 

sur l’expérience personnelle (Source GB TGI 

/ Mintel). 

 Etre disponible, à l’écoute et réactif :

— La plupart des hébergeurs interrogés 

considèrent que les Britanniques réclament 

plus d’attentions que d’autres nationalités.

— Ouverts et courtois, ils attendent une 

écoute disponible et un accueil chaleureux 

et personnalisé.

 …et échanger en anglais.

— 62 % des britanniques ne parlent que leur 

langue (source : Commission européenne-

2011). 

Miser sur l’accueil est une étape essentielle pour fidéliser la 

clientèle britannique, la faire revenir et favoriser les 

recommandations positives de la destination France et de votre 

établissement.
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Les fidéliser : une question d’attitude ?

 Accueillir en anglais et le faire savoir (ex : 

panonceau « We speak English », badge du 

personnel, Ipad avec logiciel de traduction 

gratuit et simple d’utilisation sur le desk…)

 Penser à toutes les étapes de l’accueil en 

anglais : non seulement sur place mais aussi 

au téléphone, sur le répondeur, sur les 

systèmes de réservation, par email…

 Lire les commentaires clients sur des sites 

tels que TripAdvisor pour mieux saisir les 

attentes des Britanniques

 Donner un maximum d’informations, sur 

place et avant le séjour, pour faciliter la 

découverte et l’accès à l’offre (livret 

d’accueil en anglais, e-brochure en anglais…)

 Offrir les éléments de confort 

particulièrement prisés des Britanniques 

(bouilloire et thé dans la chambre, WiFi…) 

 Se former à l’accueil de la clientèle anglaise 

(des formations spécialisées sont organisées 

par les CCI) et sensibiliser le reste de 

l’équipe

Quelques astuces pour mieux recevoir les Britanniques

1

2

3

4

5

6



 Introduction

 Les attentes de la clientèle britannique

 Le profil-type des hébergeurs performants

 Les bonnes pratiques selon les opérateurs / tour-opérateurs 

 Les bonnes pratiques des hébergeurs

 Conclusion

Sommaire



13

Le profil type des hébergeurs les plus performants

 Les hébergements sélectionnés font partie 

d’une liste identifiée par le comité de 

pilotage, les partenaires du contrat de 

destination et les professionnels que nous 

avons interrogés. 

 62 % de ces hébergements proposent un 

restaurant, 46 % possèdent un bar et 19 % un 

Spa. Parmi les autres services proposés par 

ces hébergements, voici les plus courants : 

1. la piscine (couverte, chauffée...) 

2. les activités sportives (terrain de sport : 

tennis, golf...) et la location de vélos 

3. le parking et les salles de séminaires 

4. les aires de jeux pour les enfants et les 

espaces bien-être (sauna, hammam, 

jacuzzi, soin esthétique) 

 Globalement, les hébergements identifiés 

comme performants auprès de la clientèle 

britannique bénéficient d’une bonne visibilité 

sur Internet et disposent de nombreux outils 

de promotion / commercialisation, que ce 

soit au-travers d’une enseigne, d’un groupe ou 

réseau, ou que ce soit en ligne, sur les 

réseaux sociaux ou via des outils plus 

traditionnels (guide papier, articles presse, 

etc.). 

 Ils affichent également de bonnes notes sur 

les sites d’avis en ligne : 4,2 / 5 pour le site 

Booking et 8,5 / 10 sur Trip Advisor. 

 Même pour ces hébergeurs, il reste encore des 

marges de progression en matière d’animation 

digitale et de couverture presse. 
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Le profil type des hébergeurs les plus performants

 A noter que ces 

hébergements sont 

relativement actifs en termes 

de qualité et labellisation. 

37 % sont engagés dans 

Qualité Tourisme ou 

Normandie Qualité Tourisme. 

6 % d’entre eux possèdent le 

Label Tourisme et handicap. 
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Le profil type des hébergeurs les plus performants

Leur site Internet

 99 % des hébergeurs ont un site Internet. 

 Les sites Internet des hébergements 

sélectionnés sont jugés qualitatifs, 

ergonomiques et vendeurs. 

 62 % des hébergeurs sélectionnés 

apparaissent avant les sites des OTAs

(agences de voyage en ligne), prouvant que 

leur site Internet est bien référencé sur le 

web. 

 91 % ont un site Internet traduit en anglais. 

 76 % des sites étudiés proposent la 

possibilité d’une réservation en direct sur 

leur site Internet. 

 Il semble que les hébergeurs les plus 

performants sont ceux : 

 qui proposent un site web ergonomique 

et attractif, avec service de réservation 

en ligne, en langue anglaise, 

 qui veillent à la qualité de la traduction, 

 qui optimisent leur référencement, en 

intégrant les mots-clés recherchés par les 

touristes étrangers (plusieurs mots clés 

qualifiés, pertinents et concurrentiels 

dans plusieurs langues). 
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Le profil type des hébergeurs les plus performants

Réseaux sociaux 

 73 % des hébergements de l’échantillon ont 

une page dédiée sur Facebook. Près de 45 % 

des pages Facebook des hébergeurs 

recensent entre 100 à 500 fans. 

 On observe que seulement 15 % des pages 

Facebook de nos hébergeurs sont traduites 

en anglais. Près d’un tiers d’entre eux 

affichent moins de 10 posts sur les 6 

derniers mois. 

 Mais 71 % des établissements disposent d'une 

(ou plusieurs) vidéo(s) sur Youtube. 

Médias / Presse 

 Près de 77 % de notre échantillon ne 

bénéficie d’aucun article publié sur le web.

Guides/ Distribution en ligne 

 Pour les campings : 

• 87 % des campings jugés performants sur 

le marché britannique sont référencés 

par le guide Alan Rogers. 

• 35 % des campings sélectionnés sont 

présents sur The Caravan Club et 94 % sur 

le site Internet Alan Rogers. 

 Pour les hôtels : 

• 76 % des hôtels de l’échantillon 

sélectionné sont présents sur Booking. 90 

% sont présents sur My Travel. 

• 77 % des hôtels sont présents sur le 

Lonely Planet et 60 % sont référencés par 

le guide Michelin papier ou web. 

• 23 % des hôtels de notre échantillon sont 

référencés par Brittany Ferries. 
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Le profil type des hébergeurs les plus performants
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Les bonnes pratiques selon les 

opérateurs / tour-opérateurs

69 % des personnes répondantes considèrent que les Britanniques 

réservent majoritairement via les agences / Tour-opérateurs.

 Du côté des Tour-opérateurs, le guide papier et le téléphone restent encore le mode de 

réservations favori.

 Le mode de réservations peut changer en fonction des périodes et des modes d’hébergement.

 Dans l’hôtellerie de plein air, on reconnait le rôle historique des Tour-opérateurs dans le 

développement de la clientèle britannique en France. Ces derniers continuent à avoir un rôle de 

premier plan dans les réservations de campings par les Britanniques.

19



Les bonnes pratiques selon les 

opérateurs / tour-opérateurs

 Seuls 61 % des opérateurs interrogés disposent d’un Community Manager afin de gérer la création 

/ animation de pages sur les réseaux sociaux. 

 Parmi les moyens commerciaux auxquels ont recours les opérateurs et tour-opérateurs, les plus 

cités sont : le site dédié sur Internet, les salons locaux professionnels et l’optimisation du 

référencement sur Internet. La majeure partie des actions commerciales sont aujourd’hui 

tournées vers Internet pour le BtoC et vers des actions BtoB plus directes. 

 Seuls 17 % des interlocuteurs ont une agence de relations presse sur place. 33 % seulement font 

de la publicité dans les médias UK.

20



Les bonnes pratiques selon les 

opérateurs / tour-opérateurs

35 % des répondants ont jugé que les relations directes avec les agences 

/ Tour-opérateurs sont les plus efficaces pour prospecter ce marché, 

contre 62 % qui plébiscitent Internet.

 Internet reste le moyen commercial jugé le plus efficace par 62 % des opérateurs.

 Les relations presse sont considérées comme importantes par 19 % des interlocuteurs. 

 Les salons locaux sont plébiscités seulement par 8 % des opérateurs / tour-opérateurs. 

21
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Soigner son site Internet, 

le premier moyen de les faire venir

 Avoir un site web ergonomique et attractif, 

avec service de réservation en ligne*, en 

langue anglaise.

— 2 Britanniques sur 3 ont fait une recherche 

sur Internet pour organiser leur séjour en 

France (contre 1 sur 2 toutes destinations 

confondues – source : GMI / Mintel).

— 3 sur 5 réservent la totalité du séjour sur 

internet (source : GMI / Mintel).

 Veiller à la qualité de la traduction :

— Un internaute britannique laisse peu de 

chance à un site internet mal traduit (ou pas 

traduit), ou émaillé de fautes de frappe ou 

d’orthographe

 Optimiser le référencement, en intégrant les 

mots-clés recherchés par les touristes 

étrangers.

 Sur 100 hébergeurs jugés performants auprès de la clientèle britannique (part de nuitées britanniques 

supérieure à la région) : 

 91 % ont des sites Internet traduits en anglais

 58 % des sites figurent en première ligne des résultats Google sur une recherche classique nom + ville de 

l’hébergement, après les onglets d’annonces des OTAs (agences de voyage en ligne)

 89 % affichent une bonne visibilité sur la toile, avec à minima 4 pages de réponses pertinentes sur Google, 

affichant du contenu sur l’établissement

 76 % des sites étudiés proposent la possibilité d’une réservation en direct sur leur site Internet
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Soigner son site Internet, 

le premier moyen de les faire venir

Réservation en ligne

Informations identifiables

Traduction professionnelle

Site ergonomique et attractif

Référencement optimal

 Faire traduire votre site Internet par un 

professionnel 

– éviter les traductions partielles, bannir le 

mot à mot, les traductions automatiques ou 

bricolées

– adapter le format et le contenu du site à la 

clientèle visée

– Préférer la mise en ligne d’une page unique

 Optimiser le référencement en anglais 

(penser à traduire les mots-clés ainsi que les 

titres des photos)

 S’adresser à une web-agence anglaise

 Dans la mesure du possible, proposer la 

conversion des tarifs, voire le paiement en 

Livres Sterling.

 Editer une e-brochure en anglais présentant 

toutes les informations touristiques

 Créer et animer un blog

1

2

3

Quelques astuces pour son site Internet

6

5

4
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Exemple : l’Auberge de la Source
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Exemple : l’Auberge de la Source
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Exemple : le Château de Noirieux à Briollay
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Exemple : le Château de Noirieux à Briollay
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Soigner sa e-réputation 

pour donner confiance

 Maîtriser son image

— 72 % des internautes ont lu des avis clients, 

64 % en tiennent compte. 

 Réagir aux critiques, en anglais

— Répondre aux commentaires, et plus 

particulièrement à ceux susceptibles de 

nuire à l’image de votre établissement. 

— Conserver un ton calme, choisir les mots 

justes (ne pas empirer la situation pour 

rassurer vos clients potentiels).

— Veiller à améliorer /corriger les points 

faisant l’objet de mauvais commentaires 

récurrents.

 Favoriser la confiance en valorisant la 

satisfaction client et leurs avis

— Ajouter un widget ou insérer sur votre site 

les avis TripAdvisor et/ou Booking.com (sans 

les trier)…

« Internet et TripAdvisor sont les moyens commerciaux les plus efficaces. Les longs commentaires positifs 

attirent les nouveaux clients de manière très sensible. » Camping 5*, Calvados
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Exemple : l’Anse du Brick à Maupertuis sur Mer

Possibilité de changer de langue 

depuis chaque page

Note moyenne 

fournie

Commentaires 

clients

Taux de 

recommandation

Possibilité de déposer 

un commentaire 
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Améliorer sa stratégie 

sur les réseaux sociaux

Stratégie n°1 

(implication minimale)

Stratégie n°2 

(implication forte)

• Créer une page facebook et poster des 

informations / photos sur l’établissement

• Entretenir un réseau d’amis-clients / fidéliser sa 

clientèle

• Inciter les clients à poster des commentaires et 

photos (y compris en anglais)

• Mettre en ligne des vidéos sur Youtube (légende en 

français et en anglais)!!

• Recruter un Community Manager 

• Publier des posts bilingues 

• Animer ses pages de manière régulière 

(hebdomadaire min)

• Utiliser tous les réseaux y compris Twitter ou 

Pinterest

• Evaluer le retour sur investissement en termes de 

visibilité, trafic sur le site web, notoriété et ventes

 Les réseaux sociaux peuvent aider à fidéliser

sa clientèle, notamment britannique, qui est 

très connectée.

 Mais, il faut noter qu’une stratégie 

numérique :

- ne constitue pas un outils de vente

- Et demande une forte implication et du temps.

 Elle n’en est pas moins efficace pour diffuser 

de l’information sur son établissement et 

accroître sa visibilité.
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Améliorer sa stratégie 

sur les réseaux sociaux

 Adapter votre stratégie réseaux sociaux aux 

objectifs visés et aux moyens à votre 

disposition : quels messages souhaitez-vous 

faire passer ? Combien de temps avez-vous à 

y consacrer ? 

 Diffuser des contenus exclusifs : accès aux 

coulisses, exemples de réalisation, 

promotions 

 Miser sur des posts simples : images, 

vidéos… 

Tout texte doit également être proposé en 

anglais

 Encourager les fans de toutes nationalités à 

partager leurs avis et photos 

 Annoncer les évènements et assurer le suivi 

(ex annoncer un festival, puis poster les 

images…)

 Encourager les blogueurs et influenceurs à 

écrire sur votre établissement 

 Solliciter l’avis de vos clients, via des 

sondages, des tests en temps réel pour 

connaître leurs préférences

 Organiser des concours 

 Faire de la veille concurrentielle pour 

identifier et s'inspirer des bonnes pratiques 

 Etre réactif en répondant rapidement aux 

questions posées 

1

2

3

Quelques astuces pour animer régulièrement ses réseaux sociaux 

4

5

6

7

8

9

10

 61 % des opérateurs interrogés disposent d’un Community Manager afin de gérer la création / animation de 

pages sur les réseaux sociaux. 

 73 % des hébergements de l’échantillon ont une page Facebook. Le nombre moyen de fans par page d’hébergeur 

est de 500. Près de 45 % des pages Facebook recensent entre 100 à 500 fans. On observe néanmoins que 

seulement 15 % des pages Facebook de nos hébergeurs sont traduites en anglais. 

 A noter que 71 % des établissements disposent d'une (ou plusieurs) vidéo(s) sur Youtube.
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Leur proposer la bonne offre 

au bon moment et par le bon canal de distribution

 Proposer des produits adaptés aux attentes 

des britanniques. 

— L’accès internet (wifi) et le petit déjeuner 

sont des services de base pour les 

Britanniques. La demi-pension (dîner + 

petit-déjeuner) constitue le package le plus 

recherché.

 Veiller au rapport qualité / prix, déterminant 

pour les Britanniques dans le choix d’un 

hébergement, surtout lors de short breaks (ne 

pas négliger la concurrence et l’impact des 

vols low cost, ni l’évolution du taux de change 

£/€). 

 Multiplier les canaux de distribution pour 

mieux vendre et valoriser ses produits : 

réservation en ligne, ventes flash, forfaits, 

coffrets ou packages dynamiques à la carte 

répondent mieux aux attentes des clients et 

peuvent contrebalancer l’offre chambre sèche 

diffusée via les OTAs.

 Proposer des packages exclusifs (compétitifs 

ou que votre client ne pourrait construire 

seul). 

Les packages peuvent également être adaptés 

à une thématique, une cible et au mode de 

distribution (site Internet, newsletters, 

incentive des agences de voyages…)

Comment bien packager son offre ?

1

2

3

4
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Exemple : Best Western Villa Saint-Antoine à Clisson

Remettre en anglais 

si possible ?
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Autres exemples
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Adapter ses outils commerciaux

 Adapter vos outils à la clientèle 

britannique et les faire traduire (site 

Internet, menus, livret d’accueil, plan, 

informations touristiques ou encore règles 

de vie de l’hébergement…)

 Ne pas négliger la qualité de la traduction, 

des contenus et des visuels (mis à 

disposition par les sites des institutionnels) 

 Proposer une e-brochure en 

téléchargement sur son site

A valoriser auprès des Britanniques : 

 Les services spécifiques (journaux et chaînes 

TV britanniques, thé de qualité, english

spoken, le paiement en £, le bar, adaptateur 

de prise…)

 La gastronomie régionale, les petits-

déjeuners, le terroir ou les vins

 Les offres spéciales, la gratuité du parking

 L’environnement (paysages, patrimoine, 

marchés, animation, vie locale…)

 La sécurité, notamment des plages
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Adapter ses outils commerciaux

 Donner envie et fournir les informations nécessaires à l’organisation du séjour 

 Disposer d'un outil à télécharger en ligne et dynamiser vos supports de communication et de 

vente 

 Plonger le client dans votre univers : les mots, les images et la vidéo 

 Mettre en valeur votre offre, vos chambres, services, équipements… 

 Valoriser la région, sa diversité et la destination dans son ensemble

 Limiter votre empreinte écologique et faire des économies 

1

2

3

Pourquoi une e-brochure ?

4

5

6
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Exemple : La Grande Métairie à Carnac

E-brochure Français / Anglais

Des visuels de qualitéUn message fort

Une traduction en anglais 

de qualité et mise en valeur
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Autres exemples

Des visuels de qualité

Un message fort

Une traduction en anglais 

de qualité et mise en valeur
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Adopter un véritable plan média 

pour gagner en visibilité internationale

 Etre référencé dans les guides (tour-

opérateurs, agences, institutionnels, guides 

touristiques…)

 Profiter des opportunités proposées par vos 

partenaires (office de tourisme, CDT, CRT, 

enseignes, réseaux…), comme les éductours, 

la participation à des salons, ou l’accueil de 

journalistes

 Se fédérer et financer des opérations 

communes

 Utiliser les blogs et les réseaux sociaux pour 

dynamiser votre communication 

 Disposer d’un argumentaire de qualité, 

adapté aux Britanniques et traduit (+dossier 

de presse en pdf sur son site Internet) et 

afficher / tenir à jour sa revue de presse

 Interroger régulièrement vos clients sur 

« comment vous ont-ils connu » pour 

identifier les médias les plus visibles

1

2

3

4

5

Attention : une stratégie médias approfondie nécessite des moyens humains et 

financiers importants, que tous ne peuvent se permettre. En revanche, de 

nombreuses actions restent possibles, à moindre coût, permettant de 

renforcer son image et sa présence sur le marché Britannique parmi 

lesquelles…

6
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Exemple : le Manoir du Moulin à Sainte-Hermine 



Exemple : le Manoir du Moulin à Sainte-Hermine 
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Exemple : le Manoir du Moulin à Sainte-Hermine 
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Qualifier et labelliser son offre 

pour la rendre plus visible

Améliorer le niveau qualitatif perçu par la clientèle britannique

Adhérer à un réseau

•Appui commercial 

•Moyens de promotion 

•Notoriété de l’enseigne 
(certaines ont une vraie 
visibilité auprès des 
Britanniques)

•Gage de confiance

•Standards de qualité, 
souvent adaptés à une 
clientèle internationale

•Mutualisation des actions 
qu’un hébergeur ne 
pourrait mener seul 
(salons, promotion de 
l’enseigne, sales calls, 
eductours, roadshows, 
events…)

Obtenir un label

•Adaptation aux besoins de 
niches de clientèle (rando, 
vélo, …) par 
l’intermédiaires de critères

•Flux commerciaux 
supplémentaires : attirer 
de nouvelles cibles de 
clientèle 

•Moyen de différenciation / 
spécialisation 

•Critères de qualité

•Moyen de réassurance 
auprès de la clientèle

• Image positive (pour le 
développement durable)

Intégrer une démarche 
qualité

•Implémenter des standards 
de qualité

•Gage de confiance

•Moyen de réassurance 
auprès de la clientèle

•Notoriété
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Exemple : l’hôtel des Ormes à Barneville-Carteret
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Travailler intelligemment 

avec les OTAs et Tour-opérateurs

Etablir une stratégie 

dédiée en matière de 

distribution en ligne

Nouer des partenariats 

avec des tour-opérateurs 

Privilégier les tour-

opérateurs de niches 
1 2 3

 Les OTAs apportent de la 

visibilité sur le web, 

notamment auprès de la 

clientèle internationale et 

britannique.

 Certains OTAs peuvent être 

privilégiés pour le marché 

britannique tels que My

Travel et Booking.

 Le taux d’intermédiation 

de la clientèle britannique 

reste important, 

notamment pour les 

opérateurs de campings. 

 Le tour-operating de niches 

affichent de meilleurs 

résultats dans le contexte 

actuel. 

 Il est recommandé de choisir 

des cibles compatibles avec 

les possibilités d’accueil de 

l’établissement (cyclistes, 

randonneurs, propriétaires 

de vieilles voitures, 

motards, club automobile, 

golfeurs, …).

Les OTAs et Tour-opérateurs apportent de la visibilité. Ils donnent la 

possibilité d’être présent dans leurs principaux moyens de 

communication, de profiter de leur bon référencement et d’accéder à 

leur fichier clients / utilisateurs. 
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Travailler intelligemment 

avec les OTAs et Tour-opérateurs

Type Noms (liste non-exhaustive)

Les 

généralistes

 TUI UK, My Travel, Thomas Cook, 

First Choice, Etravel, Bon Tours,

Andante Travels, Vac'Alliance,

French Expressions, French Life, 

VFB Holidays, …

Les 

spécialistes

 Head Water cyclistes, Arblaster

& Clarke, Belle France, Cycling

Tour, Four Seasons Normandie 

Vacances, French Pedals, HF 

Holidays, …

Les 

campings

 Alan Rogers, Caravan Club, Car 

free, Canvas, Al Fresco Holidays, 

KelAir, Eurokamp, Carisma, 

Matthews Holidays, Vacances 

Directes, …

Divers  Brittany Ferries, Eurolines, …

Principaux TO / agences programmant 

la France pour le public britannique



Valoriser ses services afin de se différencier des 

formules d’hébergement entre particuliers 

 Face à l’industrialisation d’Airbnb, l’UMIH a 

décidé de réagir.

 Cependant, contrairement à la plupart des 

hôtels, aucun service client n’est proposé aux 

utilisateurs de la plateforme.

 Les clients ne retrouvent pas, dans une 

location Airbnb, tout ce qui fait la 

spécificité d’un hébergeur professionnel 

(personnel à l’écoute, services 

complémentaires fournis, petit-déjeuner, 

conciergerie, événements organisés…). 

A valoriser auprès des Britanniques : 

 Communiquer sa passion pour la ville, son 

pays, sa culture, son histoire et ses traditions

 Proposer une restauration sur place et une 

expérience inédite

 Proposer un bar

 Disposer d’un service de conciergerie, voire 

jouer les concierges 

 Digitaliser les services : E-concierge par Best 

Western

 Mettre en avant l’accueil en anglais

 Mettre en avant les conditions de sécurité, 

les normes d’hygiène et d’accessibilité

 Animer un blog avec des coups de cœur, des 

bons plans, idées de sorties, articles sur 

l’histoire de la ville à destination des clients 

et de tous les voyageurs ou habitants
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 Introduction

 Les attentes de la clientèle britannique

 Le profil-type des hébergeurs performants

 Les bonnes pratiques selon les opérateurs / tour-opérateurs 

 Les bonnes pratiques des hébergeurs

 Conclusion

Sommaire
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Conclusion

+Coût

In
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+

Savoir 

accueillir Adapter 

son offre

Soigner sa 

e-réputation

Adapter ses 

outils 

commerciaux

Packager son 

offre Visibilité 

Internet

Rejoindre un 

réseau

Stratégie médias

Réseaux 

sociaux

Nouer des 

partenariats 

TO

Note: La taille des cercles varie en fonction du volume de retombées commerciales estimées

+

Représentation schématique des actions commerciales possibles
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