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CAS D’USAGE : LA RÉSERVATION EN LIGNE DES ACTIVITÉS SCOLAIRES
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TOUR EIFFEL
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LES FONCTIONS D’ADMINISTRATION (1)

Partant du principe que le même logiciel assure la gestion de 
l’inventaire sur site et en ligne, la gestion du site de vente en 
ligne requiert une charge importante de paramétrage.

Cela tient a fait que le produit vendu en ligne, s’il reste 
identique est un produit enrichi : 

- Gestion du contenu – présentation générale, libellés, 
images, descriptifs

- Gestion des disponibilités, des mises en vente et, le cas 
échéant, des tarifs

- Liaison des produits entre eux par l’intermédiaire de 
packages ou de règles de liaison spécifiques



LES FONCTIONS D’ADMINISTRATION (2)

La conception et la mise en vente nécessitent 
l’intervention d’un administrateur fonctionnel
maîtrisant les techniques de communication digitale :

• Editorialisation du site de vente

• Gestion des maquettes de billets, des mails 
d’inscription et de confirmation

• Gestion commerciale



LA GESTION FINANCIÈRE (1)

La mise en vente d’offres en ligne requiert le déploiement d’un outil de paiement 
virtuel, c’est-à-dire d’un outil de paiement à distance sécurisé (VAD-S). 

Il s’agit d’un contrat spécifique à conclure après de votre banque et dont le délai 
moyen d’ouverture est de 3 semaines, mais peut être beaucoup plus long dans 
certains cas.  

Les contrats monétiques classiques incluent par défaut les paiements Eurocard, 
Mastercard et Visa. Des contrats spécifiques sont à prévoir si vous souhaitez 
accepter des paiements spécifiques, par exemple Amex, JCB, CUP, Discover, AliPay
etc.

Le paiement en ligne est réglementé par une Directive européenne sur les services 
de paiement (DSP2) emportant une authentification forte. Ce texte a caractère 
règlementaire est entrée en vigueur en janvier 2018 et implique la confirmation 
d’au moins deux facteurs d’authentification pour chaque transaction.



LA GESTION FINANCIÈRE (2)

La direction financière ou la régie sont également associés 
à l’administration de la vente en ligne :

• Supervision des paiements

• Annulation et remboursement

• Gestion des anomalies de paiement

Il importe donc de définir en amont de l’ouverture de la 
vente en ligne non seulement les modes de paiements 
acceptés, mais également les procédures internes de 
traitement des paiements.



LE SERVICE APRÈS-VENTE (1)

La vente en ligne emporte un nombre important de 
traitements en accompagnement à la vente et en service 
après-vente.

Cette charge correspond à un profil à plein temps, pour les 
plus importantes entreprises culturelles et de loisirs et a 
minima un traitement quotidien pour les plus petites 
structures.

Il importe de définir les responsabilités pour le traitement 
des demandes des visiteurs avant l’ouverture des ventes.
Il est aussi important de prévoir des procédures et des 
messages de réponse standardisés.

Il existe également des outils permettant d’automatiser le 
traitement des demandes des visiteurs.



LE SERVICE APRÈS-VENTE (2)

L’outils conversationnel automatisé (chatbot), permet de 
répondre de façon aux questions les plus fréquentes et, le 
cas échéant, de saisir des questions complémentaires qui 
seront traités par les services de réservation. 

Certains éditeurs proposent des tunnels 
d’échange de billets permettant au visiteurs de 
modifier leur date et heure de visite ainsi que le 
cas échéant les produits souhaités.



LE CONTRÔLE D’ACCÈS

Un billet vendu en ligne n’est plus authentifié par son support, mais 
par les identifiants du billet (code-barres ou puce NFC).

Le billet peut-être reproduit indéfiniment.

Il importe donc de prévoir une validation de l’ensemble des billets à 
l’accès au site. La validation « grille » le droit de passage du billet dans 
la base de données. 

Le contrôle peut être effectué par :

• Un PDA

• Un obstacle de contrôle

• Il existe également de nouveaux dispositifs « frictionless »  par 
reconnaissance biométrique ou  lecture à distance de billets RFID 

Le contrôle des billets est d’une obligation portée par le Code Général 
des Impôts dans le cas où le billet est soumis à la TVA



RETOUR D’EXPÉRIENCE

EXPÉRIENCE DIGITALE DE LA SETE ET DE 
LA CDA
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LA TOUR EIFFEL

La vente en ligne : une expérience client digitale

Stéphanie Renault
Directrice du marketing digital et de la relation client de la SETE



LA TOUR EIFFEL, ÉTAT DES LIEUX DE LA VENTE EN LIGNE

2008-2009

25% des ventes

2018

En 2018, passage à 50% de 
vente en ligne

Aujourd’hui

jusqu’à 65% des billets 
sont mis en ligne



LA BILLETTERIE AU COEUR DE LA TOUR EIFFEL

Jusqu’à 7 millions de billets vendus
par an, sur l’ensemble des canaux de 
ventes

80% du CA



CONSTATS 2018

Des clients sur le terrain qui ont acheté le 
mauvais billet

De nombreux appels au service client 
pour gérer les mots de passe

Une expérience d’achat perçue comme 
complexe

Des abandons de panier, et un report sur 
la vente en caisse



OBJECTIFS DE LA REFONTE DU CANAL DE VENTE

Améliorer l’expérience client pour être au niveau de 
l’expérience tour Eiffel

Réduire les contacts inutiles au service client

Réduire les frictions sur le terrain

Vendre 100% de l’offre mise en ligne

Construire un canal de vente évolutif pour nous 
accompagner sur le long terme et sur nos futurs projets



On passe d’un projet de billetterie à un projet digital



QUI EST MON CLIENT ?

• Qui est ma cible ?
• Son origine

• Son équipement

• La cellule de visite 

• Comment consomme-t-il mon produit ?
• A quel moment achète-t ’il ?

• Quel est le produit favoris ?

• Quelles sont ses contraintes ?

• Etc.



QUI EST MON CLIENT ?



QUI EST MON CLIENT ?



L’ANALYSE

• Un canal de vente disponible uniquement sur desktop alors que près de la moitié des 
internautes consultent sur leur mobile

• Un canal de vente confus, une entrée par le produit

• Des informations au mauvais endroit et ou au mauvais moment

• L’obligation de créer un compte client même pour un seul achat

• De nombreuses pertes de mots de passe qui ne peuvent être réinitialisé que par le 
service après-vente

• Etc.



L’ANALYSE

file://bermudes/users/srenault/17-CANAL DE VENTE/PARCOURS DE VENTE JUILLET 2018.pdf


L’ANALYSE

Contexte du tourisme international

Evolution des usages et des technologies

Stratégie de l’entreprise

Ainsi, à la 
tour Eiffel :

AVANT COVID 75% d’étrangers 
(dont 40% d’européens), 25% 
de français.

Aujourd’hui, 40% de français, 
45% d’européens, 15% 
d’américains



LA MÉTHODE

• Une conception Mobile FIRST

• UX

• SEO

• Des tests clients

• Autour de la table : les équipes digitales, les spécialistes UX, 
développement et SEO,  mais aussi le service client, la dsi en charge 

de la billetterie le tout dans une démarche agile.



LE RÉSULTAT ET LES BÉNÉFICES

• Des utilisateurs satisfaits

• Moins de retour terrain 

• Désencombrement du service client pour la gestion des mots de passe

• De la data et une meilleure connaissance de notre client

• 100% de vente en ligne

http://ticket.toureiffel.paris

http://ticket.toureiffel.paris/


ET APRÈS…

Enrichissement de l’offre tour Eiffel en 
ligne

Augmentation du panier moyen par de 
l’up-sale et du cross-sale

Intégration d’un chatbot

Intégrer la billetterie au coeur de 
l’expérience digitale de l’internaute



LA COMPAGNIE DES ALPES

LA DIGITALISATION DE L’EXPÉRIENCE CLIENT

SOPHIE FERRAZ
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La publication 

d’une amie

Chatbot, Call center 

Questions

Recherches

L’Achat

Avis consommateurs

Ventes additionnelles 

Payer un achat en boutique, une 

glace, un café

Télécharge l’application 

De visite

En scannant un QR code, possibilité 

d’effectuer une réclamation

Réserver son déjeuner via 

une application mobile

J+3 : Réception d’un mail 

post visite

AVANT LA VISITE

Générer de la satisfaction client et du business à chaque étape du parcours client

APRES LA VISITEVISITE

Gérer son planning attractions

Accès au site

LE PARCOURS CLIENT AUJOURD’HUI

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires
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COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires
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POURQUOI 
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

LES VENTES EN LIGNE

• Permettre au client de DÉCOUVRIR, mieux COMPRENDRE et COMPARER le produit 

et les offres à sa disposition

• Permettre au client d’ACHETER RAPIDEMENT

• Accepter les NOUVEAUX PAIEMENTS: E-ANCV, Partagé, Fractionné, Asiatique…

• Booster les REVENUS ADDITIONNELS en préparation de visite

• Générer du C.A SUR SITE lors de la visite, par effet d’oubli.

1-EN LIGNE

GENERER DE LA SATISFACTION CLIENT ET DU BUSINESS A CHAQUE ETAPE DU PARCOURS CLIENT31



COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

DONNER LA PAROLE AUX CONSOMMATEURS DE PARCS

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires 32



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 2021

E C R I R E  L’ H I S TO I R E

• Wishlists : se souvenir des préférences pour en 
passer commande

• Comparateur d’offres : simplifier la vue des offres 
et assister le visiteur dans ses choix

• Yield automatisé: dynamiser les offres de prix en 
fonction des prévisions de fréquentation

• Cross / Upselling: personnalisation des produits 
proposés

• Modification de commande: ajouts de produits 
après paiement

• Monétique: ANCV électronique, paiement groupé, 
…

• Gestion de Multi- langues

COMMENT AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

33



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 202134

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires
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COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

PRIORISER LES ATTENTES FONCTIONNELLES



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 202135

COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

UNE NOUVELLE METHODE DE DEPLOIEMENT AGILE

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 2021

L’usine digitale permet de rassembler des compétences pluridisciplinaires (développeurs, UX 

designers, data scientists, architectes SI etc.) dans un même espace. Un espace où les contraintes sont 

réduites et les processus de décision plus courts. Cela va permettre aux personnes qui s’y 

rassemblent de créer et s’approprier de nouvelles façons de travailler et faire ensemble avec plus de marge 

de manœuvre tout en pensant « utilisateurs ».

36

COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

CREATION D’UNE DIGITALE FACTORY AU SEIN DU GROUPE

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 2021

COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

AVANT / APRES

Les billets

37

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 2021

COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

AVANT / APRES

Les séjours

38

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



Séminaire COMOP 9 & 10 novembre 202139

2 902 K -2 % 2,20 % +20 %

692 K +17 % 2,62 % +45 %

138 K +5 % 1,47 % +20 %

274 K -4% 4,13 % +36 %

63 K -54 % 4,61 % +465 %

Taux de conversion

Vs 2019

# connections

Aout-oct 2021 Vs 2019Aout-oct 2021

PARC A

PARC B

PARC C

PARC D

PARC E

COMMENT
AMELIORER UN PARCOURS D’ACHAT ?

AVANT / APRES

COMPAGNIE DES ALPES - S.Ferraz & Sources partenaires



CAS D’USAGE

LA RÉSERVATION EN LIGNE D’ACTIVITÉS 
SCOLAIRES
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Automatiser la prise de réservation pour les 

groupes scolaires
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https://www.museedelagrandeguerre.com/enseignants-visite-sortie-scolaire/reservation-groupes-scolaires/
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Réservation / 

Billetterie

L’alliance de deux expertises 

complémentaires

Fluidification 

parcours
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Audit de l’existant Conception du parcours Développement Mise en ligne
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