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L’ÉCOSYSTÈME DE VENTE DE PRODUITS CULTURELS, TOURISTIQUES ET DE 
LOISIRS
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Un système de billetterie est un système de vente de produits de visites et de produits annexes. Dans la 
majorité des cas, les logiciels de billetterie permettent d’assurer une distribution multicanal et cross-canal de 
l’offre pour répondre aux usages des visiteurs.



L’ÉVOLUTION DES FILIÈRES DE VENTE ET DES USAGES

Nous assistons à une profonde mutation des habitudes de consommation des produits de visites

Les outils digitaux et les dispositifs mobiles occupe aujourd’hui une place centrale dans la commercialisation de la 
billetterie.

Ces mutations ont permis l’apparition de nouveaux acteurs qui se présentent comme partenaires de vente et de 
communication et axent leur approche sur les visiteurs non captifs, en proposant des « expériences » dans et 
autour des lieux de visite.



RETOUR HISTORIQUE SUR LA VENTE DÉLÉGÉE DE BILLETTERIE
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Historiquement, les intermédiaires de revente de billets sont apparues dans le domaine des spectacles.  

Les plateformes FNAC, Ticketmaster puis ultérieurement Digitick ont répondu dès le milieu des années 1990 aux 
demandes de certains spectateurs ou de visiteurs en proposant des point de vente physiques de billets, avant l’essor de 
la vente en ligne.

Le modèle économique des plateformes de revente repose sur la facturation aux clients finaux de frais de location ou la 
facturation d’une commission de vente de l’ordre de 8 à 10% déduits du prix final des billets, avec un minimum de 1,10 
à 1,70 € par billet



LA COMMERCIALISATION DE BILLETTERIE PAR LES PLATEFORMES 
GÉNÉRALISTES
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Techniquement, les plateformes historiques de billetterie sont reliées aux éditeurs via des interfaces 
« webservice » d’ancienne génération. 
Ces interfaces permettent de rapatrier dans les systèmes de billetterie les billets vendus et le chiffre d’affaires 
généré pour permettre la validation des titres (coupe-file) et le contrôle des recettes.

Ces interfaces sont principalement asynchrones et imposent des 
contraintes particulières :

- Contingentement des billets à distribuer sur les plateformes ;

- Contrôle des jauges pour éviter le « surbooking » et maintenir 
la disponibilité de la billetterie sur les plateformes ;

- Limitation des ventes pour les événement à petits contingents ;

- Durée minimale de rapatriement des ventes de 10 minutes.





LES ATOUTS DES PLATEFORMES GÉNÉRALISTES

7

Le niveaux des ventes assurées par les réseaux historiques est en net recul dans les sites culturels, touristiques et 
de loisirs. Selon les cas, elles représentent entre 1 et 5% des ventes des sites disposant d’une interface et 
n’utilisant les réseaux que comme canal de vente complémentaire.

Les plateformes restent néanmoins pertinentes pour la 
promotion et la vente de billetterie à certains types de 
publics :

- Programmes d’adhésion et de fidélisation (FNAC, 
Ticketmaster) ;

- Présentation en point de vente physiques (Grande 
distribution) ;

- Affiliation de revendeurs spécialisés et d’agences (Billets 
réduc, Ticketac etc.) ;

- Revente via des plateformes dédiées aux comités 
d’entreprises (CE et inter-CE).



LES NOUVELLES PLATEFORMES DE VENTE – LES OTAs
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Depuis les années 2010 sont apparus de nouveaux acteurs de la distribution de billets pour les sites touristiques 
culturels et de loisirs.

Ces acteurs sont issus du monde du tourisme et proposent en plus de visites, diverses prestations connexes ou 
« expériences », permettant à tout type de public de trouver de façon simple des billets pour les principales 
attractions touristiques. Ces plateformes sont pour partie contrôlées par de gros opérateurs du tourisme 
internationaux (TripAdvisor, TUI).
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Les OTAs (pour Online Travel Agencies) se présentent comme des places de marché numériques qui mettent en 
avant la présentation intuitive et personnalisée de produits de visites et/ou d’expériences.

Elles sont, pour la plupart, nées du besoin d’agréger dans un même environnement des circuits et activités 
touristiques ne disposant pas de visibilité auprès de leur public cible. 

Les prestations touristiques sont dans de nombreux cas liées à des prestations de billetterie. Au fil des ans, les 
OTAs ont proposé de plus en plus de billets pour les attractions majeures, sous la forme de packages incluant un 
billet et une prestation connexe (visites guidées, accueil personnalisé, tour incluant la visite de plusieurs sites etc.)

QU’EST-CE QU’UN OTA ? 
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Le modèle économique des OTA est fondé sur un commissionnement, avec un niveau global de marge compris 
entre 20 et 30% du prix des prestations. 

L’interdiction de revendre des billets à des tarifs supérieurs aux prix publics est fréquemment contournée en 
adjoignant des prestations complémentaires comportant une marge commerciale très importante.

Pour faire face aux risques d’invendus, les OTA collaborent régulièrement en échangeant des stocks de billets 
entre eux. Jusqu’à la fin de l’année 2021, les OTA approvisionnaient également le module Google Reserve de 
billets.

LE MODÈLE ÉCONOMIQUE ET LES PRATIQUES DES OTA

Au fil des ans, les OTA sont devenues des acteurs majeurs de la 
billetterie :

- Propositions de réservation de dernières minutes pour des 
sites à forte fréquentation

- Environnements de vente simples et intuitifs dans des 
environnements correspondant aux habitudes des visiteurs

- Communication et offre de visibilité par les OTA auprès de 
leur publics



LA COMMERCIALISATION DE L’OFFRE VIA LES OTA
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Il existe 3 principaux modes de collaboration des OTAs 

- Achat de billets en nombre via des sites de vente BtoB ou en backoffice

- Lien direct par l’intégration d’API

- Déploiement d’un Channel Manager 

Channel 
manager


