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Introduction

ÁUne attirance naturelle, pour les 

R®gions de lõOuest, MAISune clientèle 

fortement sollicitée par la 

concurrence (tant française 

quõ®trang¯re)

ÁUn contexte économique maussade 

induisant une forte sensibilité au prix

ÁUne 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 SõAMELIORER, SE 

DIFFERENCIER ET RECONQUERIR LES BRITANNIQUES
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Introduction

ÅCompréhension des 
habitudes de la clientèle 
britannique

ÅAnalyse des données 
disponibles

ÅIdentification dõun panel de 
professionnels recevant 
beaucoup de touristes 
britanniques

Phase 1 : Analyse 
préalable

ÅAnalyse des 
caractéristiques du panel

ÅAnalyse des mécanismes 
commerciaux vecteurs de 
performance via

ÅUne analyse de la 
communication / 
promotion ext®rieure dõun 
panel de 100 hébergeurs

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

Phase 2 : Enquête 
auprès des 
hébergeurs

ÅSynthèse

ÅIdentification et 
hiérarchisation des bonnes 
pratiques en matière de :

Ådistribution

Åcommercialisation

Åpromotion

Åcommunication

ÅR®daction dõun livret des 
bonnes pratiques et 
« successstories »

Phase 3 : Synthèse 
et identification des 

bonnes pratiques 

M®thodologie de lõ®tude
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Introduction

1.Le site Internet dédié en anglais

2.Les salons locaux professionnels

3.Lõoptimisation du r®f®rencement 
en anglais

4.La prospection commerciale

Les moyens commerciaux les plus utilisés auprès de la clientèle britannique 

Par les op®rateursé 

1.Le site Internet dédié en anglais

2.Lõoptimisation du r®f®rencement en 
anglais

3.Les accords/partenariats avec les 

tour -opérateurs/agences

4.La présence dans les guides 

touristiques

Par les h®bergeursé

Les stratégies commerciales des opérateurs rencontrés (chaines, 

f®d®rations, enseignesé) et des h®bergeurs se compl¯tent. Les 

op®rateurs mettent en ïuvre des actions de prospection directes et 

participent ¨ des salons locaux (tels que le WTM, Birmingham, é), ce 

que les hébergeurs privés ne peuvent faire seuls. 
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Introduction

Les moyens commerciaux jugés les plus efficaces 

La pr®sence Internet, les partenariats nou®s doivent sõinscrire 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

Notori®t® de lõenseigne
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Répondre aux attentes des clients britanniques

afin de les fidéliser

ÁLes Britanniques recherchent : 

- des hébergements de qualité et de charme 

- "lõart de vivre ¨ la fran­aise" : gastronomie 

raffinée, authentique et conviviale à toutes les 

tables 

- la découverte de la France/région dans le 

cadre dõune formule tout compris (dans une 

étude récente de la DGCIS, cet élément 

semble accro´tre la probabilit® dõ°tre tr¯s 

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 lõoffre 

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 

lõh¹tel

- une offre premium de petit -déjeuner copieux : 

toast, ïufs brouill®s, bacon, saucisses et 

haricots / céréales, pain, fruits, yaourts, jus 

frais press®s, é 

- 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 

dõaccueil

Livret dõaccueil 

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

Packagesgolf / 

vin



10

Les fid®liser : une question dõattitude ?

ÁGarantir un produit irréprochable est la 

premi¯re cl® dõune commercialisation 

réussie (de lõaccueil ¨ la propret®, en 

passant par la qualit® de lõoffre ou la 

sinc®rit® du serviceé) 

ñUn quart des opérateurs rencontrés estime 

quõils re­oivent entre 20 et 50 % de clients 

britanniques « repeaters ».

ñ58 % des Britanniques sõappuient sur des 

recommandations dõamis, de coll¯gues ou de 

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

sur lõexp®rience personnelle (Source GB TGI 

/ Mintel ). 

ÁEtre disponible, ¨ lõ®coute et r®actif :

ñLa plupart des hébergeurs interrogés 

considèrent que les Britanniques réclament 

plus dõattentions que dõautres nationalit®s.

ñOuverts et courtois, ils attendent une 

écoute disponible et un accueil chaleureux 

et personnalisé.

Áéet ®changer en anglais.

ñ62 % des britanniques ne parlent que leur 

langue (source : Commission européenne-

2011). 

Miser sur lõaccueil est une ®tape essentielle pour fid®liser la 

clientèle britannique, la faire revenir et favoriser les 

recommandations positives de la destination France et de votre 

établissement.
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Les fid®liser : une question dõattitude ?

ÁAccueillir en anglais et le faire savoir (ex : 

panonceau « We speak English », badge du 

personnel, Ipad avec logiciel de traduction 

gratuit et simple dõutilisation sur le deské)

ÁPenser ¨ toutes les ®tapes de lõaccueil en 

anglais : non seulement sur place mais aussi 

au téléphone, sur le répondeur, sur les 

syst¯mes de r®servation, par emailé

ÁLire les commentaires clients sur des sites 

tels que TripAdvisor pour mieux saisir les 

attentes des Britanniques

ÁDonner un maximum dõinformations, sur 

place et avant le séjour, pour faciliter la 

d®couverte et lõacc¯s ¨ lõoffre (livret 

dõaccueil en anglais, e-brochure en anglaisé)

ÁOffrir les éléments de confort 

particulièrement prisés des Britanniques 

(bouilloire et thé dans la chambre, WiFié) 

ÁSe former ¨ lõaccueil de la client¯le anglaise 

(des formations spécialisées sont organisées 

par les CCI) et sensibiliser le reste de 

lõ®quipe

Quelques astuces pour mieux recevoir les Britanniques

1

2

3

4

5

6
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Le profil type des hébergeurs les plus performants

ÁLes hébergements sélectionnés font partie 

dõune liste identifi®e par le comit® de 

pilotage, les partenaires du contrat de 

destination et les professionnels que nous 

avons interrogés. 

Á62 % 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) 

ÁGlobalement, les hébergements identifiés 

comme performants auprès de la clientèle 

britannique bénéficient dõune bonne visibilit® 

sur Internet et disposent de nombreux outils 

de promotion / commercialisation , que ce 

soit au-travers dõune enseigne, dõun groupe ou 

réseau, ou que ce soit en ligne, sur les 

réseaux sociaux ou via des outils plus 

traditionnels (guide papier, articles presse, 

etc.). 

ÁIls affichent également de bonnes notes sur 

les sites dõavis en ligne: 4,2 / 5 pour le site 

Bookinget 8,5 / 10 sur Trip Advisor. 

ÁMême pour ces hébergeurs, il reste encore des 

marges de progression en mati¯re dõanimation 

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

Á 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 % dõentre eux poss¯dent le 

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

Leur site Internet

Á99 % des hébergeurs ont un site Internet. 

ÁLes sites Internet des hébergements 

sélectionnés sont jugés qualitatifs, 

ergonomiques et vendeurs. 

Á62 % 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. 

Á91 % ont un site Internet traduit en anglais. 

Á76 % des sites étudiés proposent la 

possibilit® dõune r®servation en direct sur 

leur site Internet. 

ÁIl semble que les hébergeurs les plus 

performants sont ceux : 

Áqui proposent un site web ergonomique 

et attractif, avec service de réservation 

en ligne, en langue anglaise, 

Áqui veillent à la qualité de la traduction, 

Áqui 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 

Á73 % des h®bergements de lõ®chantillon ont 

une page dédiée sur Facebook. Près de 45 % 

des pages Facebookdes hébergeurs 

recensent entre 100 à 500 fans. 

ÁOn observe que seulement 15 % des pages 

Facebookde nos hébergeurs sont traduites 

en anglais. Pr¯s dõun tiers dõentre eux 

affichent moins de 10 posts sur les 6 

derniers mois. 

ÁMais 71 % des établissements disposent d'une 

(ou plusieurs) vidéo(s) sur Youtube. 

Médias / Presse 

ÁPrès de 77 % de notre échantillon ne 

b®n®ficie dõaucun article publi® sur le web.

Guides/ Distribution en ligne 

ÁPour les campings : 

Å87 % des campings jugés performants sur 

le marché britannique sont référencés 

par le guide Alan Rogers. 

Å35 % des campings sélectionnés sont 

présents sur The CaravanClub et 94 % sur 

le site Internet Alan Rogers. 

ÁPour les hôtels : 

Å76 % des h¹tels de lõ®chantillon 

sélectionné sont présents sur Booking. 90 

% sont présents sur My Travel. 

Å77 % des hôtels sont présents sur le 

Lonely Planet et 60 % sont référencés par 

le guide Michelin papier ou web. 

Å23 % 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.

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

réservations favori.

ÁLe mode de r®servations peut changer en fonction des p®riodes et des modes dõh®bergement.

ÁDans lõh¹tellerie de plein air, on reconnait le r¹le 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.
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Les bonnes pratiques selon les 

opérateurs / tour -opérateurs

ÁSeuls 61 % des op®rateurs interrog®s disposent dõun Community Manager afin de gérer la création 

/ animation de pages sur les réseaux sociaux. 

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

cit®s sont : le site d®di® sur Internet, les salons locaux professionnels et lõoptimisation du 

r®f®rencement sur Internet. La majeure partie des actions commerciales sont aujourdõhui 

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

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

de la publicité dans les médias UK.
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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.

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

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

ÁLes 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

ÁAvoir un site web ergonomique et attractif, 

avec service de réservation en ligne*, en 

langue anglaise.

ñ2 Britanniques sur 3 ont fait une recherche 

sur Internet pour organiser leur séjour en 

France (contre 1 sur 2 toutes destinations 

confondues ðsource : GMI / Mintel ).

ñ3 sur 5 réservent la totalité du séjour sur 

internet (source : GMI / Mintel ).

ÁVeiller à la qualité de la traduction :

ñUn internaute britannique laisse peu de 

chance à un site internet mal traduit (ou pas 

traduit), ou émaillé de fautes de frappe ou 

dõorthographe

ÁOptimiser le référencement , en intégrant les 

mots-clés recherchés par les touristes 

étrangers.

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

supérieure à la région) : 

V 91 % ont des sites Internet traduits en anglais

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

lõh®bergement, apr¯s les onglets dõannonces des OTAs(agences de voyage en ligne)

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

affichant du contenu sur lõ®tablissement

V76 % des sites ®tudi®s proposent la possibilit® dõune r®servation 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

ÁFaire traduire votre site Internet par un 

professionnel 

ïéviter les traductions partielles, bannir le 

mot à mot, les traductions automatiques ou 

bricolées

ïadapter le format et le contenu du site à la 

clientèle visée

ïPr®f®rer la mise en ligne dõune page unique

ÁOptimiser le référencement en anglais 

(penser à traduire les mots -clés ainsi que les 

titres des photos)

ÁSõadresser ¨ une web-agence anglaise

ÁDans la mesure du possible, proposer la 

conversion des tarifs, voire le paiement en 

Livres Sterling.

ÁEditer une e-brochure en anglais présentant 

toutes les informations touristiques

ÁCréer et animer un blog

1

2

3

Quelques astuces pour son site Internet

6

5

4
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Exemple : lõAuberge de la Source
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Exemple : lõAuberge de la Source
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Exemple : le Château de Noirieux à Briollay


