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Paul Simier*

Le controle de la chaine

de distribution

Source: Le Journal du Téléphone, no.9

“Tout notre métier dépend de la
distribution.” Gilbert Trigano, le grand
patron de Club Méditerranée™, la multina-
tionale des vacances, est catégorique: bien
siiril importe de maitriser un produit touris-
tique qui sache répondre aux besoins des
consommateurs, mais il faut aussi savoir le
vendre, et bien le vendre. Pour cela il faut
contriler ou du moins savoir stimuler le
réseau de distribution. En matiére detouris-
me, I'importance des réseaux de distribu-
tion estd’ailleurs tellement grande qu’il ne
se passe pas, depuis quelques années, de
saison qui n'apporte pas, ici comme ail-
leurs, de bouleversements majeurs dans la
fagon de mettre le produit touristique en
marché.

Plus un pays émetteur de touristes a du
poids dans la balance des échanges
touristiques, plus il compte d'agences de
voyages, la vitrine la plus visible de tout
réseau de distribution.

On compte quelque 50 000 agences dans le
monde®. La pluparnt des agences se situent
dans les pays émetteurs de touristes. Les
pays européens i eux seuls regroupent ainsi
la moitié des agences de la planéte. Ultime

* Maonsieur Paul Simier et ehranigueur en teurisrme et
chargé de cours 3 I"UDAM

maillon de la chaine de distribution,
“I’agence de voyages est un intermédiaire
privilégié entre les différents prestataires
de services touristiques etlestouristes, Elle
n'est pas pour autant I'intermédiaire uni-
que et obligé™™,

En fait, le taux de recours aux agences de
voyages 5’avere en moyenne assez faible,
AuQuébec, environ le quart des voyageurs
fait affaire avec un agent de voyages avant
de voyager™. Dans les autres pays
occidentaux, le taux de recours aux agents
de voyages varie énormément. Il serait
ainsi de 7 & 10 pour cent en France, de 25
pour cent en RFA et aux Pays-Bas et de 85
pour cent au Japon*,

Le faible taux de recours aux agences de
voyages s’explique habituellement par le
fait que bien des consommateurs traitent
directement avec les fournisseurs de servi-
ces touristiques (transporteurs, loueurs
d’autos, hétels) dés lors qu’il s’agit d'une
destination proche ou de lieux de vacances
avec lesquels ils sont déja familiers.

Ainsi, on constate que les Québécois font
rarement appel & un conseiller en voyages
pour planifier un voyage au Québec, dans
les Etats américains voisins ou encore en
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Floride. Leconsommateur s’ adresse, dans
ce penre de situation, directement aux
fournisseurs, quand il n’entreprend pas le
déplacement par ses propres moyens, avec
s0n auto parexemple, puis ennégociantila
pice les autres services touristiques
indispensables.

Les touristes ont plus facilement recours
aux agents de voyages désqu'ils'agitd'une
destination plus lointaine et qu'intervientle
facteur de la complexité des relations avec
les fournisseurs de services. Labarriére de
la langue, la complexité des réseaux de
réservations propres i un pays touristique,
la méconnaissance des standards en vigueur
a |'éranger sont autant de facteurs qui
aménent le touriste A faire préparer son
voyage par 'intermédiaire qu’est I"agent
de voyages.

Les agences se trouventen effet aujourd’ hui
équipées pour la plupart de moyens de
télécommunications sophistiqués (télex,
télécopieur, ordinateur) qui leur permettent
de communiquer facilement avec
I'ensemble des fournisseurs.

Avant de considérer le rile des agences de
voyages et les tendances qui affectent ce
maillon privilégié du réseau de distribution,
il importe d’analyser le comportement des
fournisseurs de services touristiques qui,
de tout temps, ont pratiqué la vente directe
etcherché a avoir la mainmise sur le réseau
de distribution,

Les sites les plus exceptionnels ne peuvent
prétendre attirer des touristes, d’une part si
les moyens de transport permettant d’y
accéder ne sont pas disponibles, d'autre
partsiles modes d'hébergement ne sont pas
développés.

La maitrise du transport
et de I'hébergement

Ce postulat établi, on peut énoncer le
principe sur lequel est fondé wut réseau de
distribution: qui maitrise le transport et
I'hébergement est en mesure d'influer
fortement sur le systéme de distribution et
méme de le contrdler.

Quels que soient le type de voyage et la
motivation du touriste - voyage de



rm

découverte, de repos-farniente, sportif,
culturel ou autres -, les deux éléments clés
du produit touristique demeurent le transport
et ’hébergement. A la base du réseau de
distribution se situent donc les compagnies
de transport etles entreprises d’hébergement
et de restauration.

Traditionnellement, la plupart de ces
entreprises dont les services constituent la
base méme du produit touristique disposent
de leur propre canal de distribution direct'®,
Les compagnies aériennes réguliéres, dont
la mission consiste & assurer des vols a
horaires fixes toute I’année, organisent,
mettent en marché et vendent leurs propres
produits. De plus, - on le verra ensuite -
elles ont recours & un canal de distribution
indirect impliquant des intermédiaires.

Depuis quelques années, le service de
transport aérien régulier revét diverses
formes selon les types de voyageurs visés.
Plus ou moins élaboré selon les contraintes
du passager, plus ou moins coiiteux selon
les contraintes et restrictions qui y sont
rattachées, le service de transport aérien est
multiple et commande dés lors " utilisation
de canaux de distribution variés.

La plupart des avions assurant des vols
réguliers comportent aujourd hui deux sinon
trois classes (Economique, Affaires,
Premiére). Celles-ci se distinguent selon le
confort (qualité de fauteuil, écartement des
rangées, espace, tranquillité) mais aussi la
qualité du service (repas, petites attentions
a4 bord, conditions de réservation,
d’enregistrement et de paiement).

Les compagnies aériennes réguliéres
exploitenten premier lieu plusieurs moyens
de vente directe.

Le premier est la centrale de réservations.
Les préposés, des agents de réservations &
la fois conseillers et vendeurs, répondent
aux appels téléphoniques du public et
concrétisent les réservations, Aux bureaux
de vente ayant pignon sur rue dans les
centres urbains ou dans les aéroports, les
voyageurs peuvent également traiter
directement avec des vendeurs de la
compagnie de transport. De plus, avec le
développement des voyages d’affaires, les
compagnies aériennes ont installé des
terminaux d’ordinateurs au sein des
entreprises commerciales clientes.

Lavulgarisation de latélématique (Minitel,
Alex, Vidéoway, etc.) met un autre outil de
vente directe a la portée des fournisseurs de
services touristiques pour communiguer
directement avec les consommateurs. Ces
systémes, relativement nouveaux au
Québec, sont déja largement utilisés dans
d’autres pays par les grands transporteurs

surtout (mais aussi les hteliers et les autres
fournisseurs). Ces systdémes ont la
particularité d’étre interactifs, soit de
permettre au consommateur de passer
directement des ordres et des commandes.

Le premier marché qu'exploitent les
compagnies aériennes régulidres, c’est
évidemment celui des voyages d’affaires.
Larecette par passager payant le plein tarif
représente en effet entre quatre et six fois
celle d'un billet d'avion destiné au
vacancier. Et pourtant, tous ces passagers
se cOtoient, ou presque, a bord.

Ces différences notables de tarifs
s’expliquent selon le principe: plus le prix
est bas, plus le billet d’avion comporte des
restrictions (date limite de réservation avant
le départ, conditions de paiement, durée
minimale et maximale de séjour, conditions
de remboursement, pénalités en cas de
changement des dates de voyage, etc.).

Les entreprises hiteliéres ont en quelque
sorte calqué leurs services sur ceux des
compagnies aériennes en développant des
produits spécifiques a I'intention des gens
d’affaires. Elles participent d'ailleurs
conjointement, notamment a travers les
plans de récompense pour voyageurs
assidus, & la mise en marché des services
touristiques destinés aux gens d’affaires.

Tout comme le font les compagnies
aériennes, les réseaux hoteliers exploitent
pour la plupart un réseau direct de distri-
bution. Ainsi, les groupes hoteliers posse-
dent leur propre centrale de réservations,
accessible aux consommateurs. Ils sont
tout aussi présents que les grands transpor-
teurs dans les systémes télématiques.

L'interaction des compagnies intervenant
dans le transport (notamment aérien) et
celles offrant I'hébergement est d’ailleurs
tellement forte que les mémes groupes
contrélentde plusen plus I'une et]’autre de
ces composantes de base du produit
touristique. SAS, KLM, Air France,
Swissair, Lufthansa, Japan Air Lines et
nombre de compagnies américaines
possédent leur propre filiale hoteliere™. Le
groupe financier Canadien Pacifique a ainsi
contrdlé simultanément CP Air (rachetée
depuis par PWA) et CP Hétels. Le groupe
CN, avec CN Rail etles hotels CN, constitue
un autre exemple du genre.

Groupe A, en France, financé notamment
parle puissant GMF (Groupe des mutuelles
des fonctionnaires), contréle pour sa part
I"hébergement (Club Aquarius), le transport
aérien (Air Liberté) ainsi que des réseaux
de distribution.
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Concentration: transport et
hotellerie

Les deux réseaux de distribution directs
(transports et hitellerie) s’appuient ainsi
mutuellement. L'intégration de ces deux
composantes du produit touristique est si
poussée que l'on peut, en appelant la
compagnie de transport aérien, faire réserver
des chambres d’hotel, évidemment dans le
réseau intégré au méme groupe.

L’intégration des services offerts aux
voyageurs s’ avere de plus en plus poussée,
Plusieurs hotels ainsi intégrés deviennent
des points de représentation de lacompagnie
aérienne soeur. Le voyageur se voit ainsi
offrir, 4 la réservation de 1'hdtel, la
possibilité de faire enregistrer ses bagages
et de se faire délivrer sa carte
d’embarquement 4 bord d'un vol de la
compagnie aérienne du méme groupe.

Le réseau indirect

Aussi tentaculaires que puissent parfois
étre les réseaux de distribution directs mis
en place par les compagnies adriennes
régulitgres et les réseaux hiteliers, ces
fournisseurs font aussi appel a un réseau de
distribution indirect.

Ces sociétés mettent & profit le réseau
constitué par les agences de voyages pour
mieux vendre d’abord ce qui pour elles est
le plus rentable: les voyages et séjours de
gens d'affaires. C'est ainsi que toutes les
agences de voyages sont normalement en
mesure de proposer a leurs clients les
services de tous les transporteurs comme
ceux de tous les autres fournisseurs de
services touristiques.

La baisse des voyages d’affaires durant
certaines saisons aamené depuis longtemps
les transporteurs aériens a s’ intéresser aux
vacanciers pourrentabiliser leurs vols. C’est
ainsiquel’on voit apparaitre les tarifs réduits
de billets d’avion et de chambres d'hdtel
quand les voyageurs d’ affaires se montrent
moins nombreux.

C’estaceniveau qu'intervient le voyagiste,
encore dénommé grossiste en voyages ou
tour-opérateur. Intermédiaire entre, d’une
part, le transporteur et I"hdtelier, et, d’autre
part, I'agence de voyages, le voyagiste a
pourrile d’organiser le produit touristique
enen assemblantles diverses composantes:
transport, hébergement, restauration,
assistance, activités. C’est ce que l'on
appelle le voyage a forfait,

Le transporteur aérien confie au voyagiste
des blocs de siéges ou affréte méme des
avions complets, tandis que les entreprises



hételiéres signent avec lui des contrats de
commercialisation de chambres. Pour
garder la mainmise sur la distribution, les
grands transporteurs se sont d’ailleurs
depuis longtemps dotés de filiales
voyagistes™. Ces intermédiaires, selon la
tradition des différents pays, peuvent
posséder leurs propres bureaux de vente
dans les grands centres urbains et se faire
représenter de plus par I’ensemble duréseau
d’agences détaillantes, ou encore éviter,
comme au Québec, toute vente directe pour
ne pas indisposer les détaillants.

Transporteurs ala
demande et intégration

Paralltlement aux compagnies aériennes
réguliéres, on a vu proliférer depuis vingt
ans les transporteurs 3 lademande (charters)
dont la particularité est de n'assurer des
vols (généralementoccasionnels) que s’ily
a contrat de location de la part d'un
voyagiste,

Les transporteurs qui assurent des vols
nolisés interviennent d’abord sur des
destinations qui ne sont pas desservies par
des vols réguliers ou encore en concurrence
avec des vols réguliers sur des destinations
oii le potentiel de clients est important, La
compagnie de charters ne pratique donc
aucune vente directe et ne posséde pas de
service de réservations. Dans ce cas, le
voyagiste devient maitre du produit
transport et responsable de sa distribution
atravers le réseau des agences de voyages.

L’histoire de la derniére décennie a
démontré que plus les compagnies aériennes
régulieres allaient de D'avant dans
'intégration de leurs activités et de leurs
réseaux dedistribution (transport, hitellerie,
voyagiste), plus les transporteurs a la
demande se multipliaient par ailleurs.

Pour les voyagistes indépendants, il
s5'agissait en effet de se donner les moyens
& la fois de se différencier dans le produitet
d’échapper a lamainmise des transporteurs
réguliers. C'est ainsi que dans bien des
paysoccidentaux, 41'initiative de voyagistes
soucieux d’intégrer verticalement leurs
activités, sontnés des transporteurs charters,
et réciproquement d’ailleurs des
compagnies charters ont créé leurs propres
filiales voyagistes'™,

L'agent de voyages:
I'ultime maillon

Les agences de voyages, malgré I'existence
d'un réseau direct contr6lé par les
transporteurs et les hoteliers, demeurent
1"ultime maillon et le plus polyvalent dans

la distribution du produit touristique. Leur
nombre considérable, leur implantation
partout ol se retrouve la population, leur
mode de rémunération sont autant de
facteurs qui expliquent que tous les
fournisseurs utilisent les agences comme
des vitrines.

L’agent de voyages est en effet rémunéré
seulement & commission par ses
fournisseurs. (Dans certains pays d’Europe,
I’agentde voyages peutfacturer dses clients
des frais forfaitaires de dossier.) Il est ainsi
le représentant de toutes les compagnies de
transport réguliéres, des réseaux hdteliers,
des autres fournisseurs de services et des
voyagistes.

Tel estdonc le schéma général du réseau de
distribution, qui trouve son application dans
laplupartdes pays occidentaux. L' évolution
du réseau de distribution en place au Québec
mérite d’étre analysée i ce stade car elle
illustre les phénoménes d'intégration des
fonctions, de regroupement des agences et
de spécialisation.

Au Québec: regroupements
et intégration

Le réseau de distribution québécois est
engagé depuis dix ans dans le méme
processus que celui qui caractérise les autres
réseaux de par le monde. Il s’agit d’un
renforcement du réle des chaines et des
regroupements d'agences de wvoyages
détaillantes etd’une tendance i I'intégration
verticale des activités allant méme parfois
de la production du service touristique
jusqu’a la vente au détail.

Dans le méme temps, I’informatique sous
toutes ses formes s’estdéveloppée tant dans
le réseau des intermédiaires que dans le
circuitde vente directe. Il y aun peu moins
dedix ans, I'on ad’abord vu les compagnies
aériennes régulitres développer, sous forme
de filiales, la fonction voyagiste. Des
exemples: AirCanadadéveloppait Touram
alors que les défuntes CP Air, Nordair,
Quebecair, Wardair eurent aussi toutes leurs
filiales voyagistes. Aujourd’hui, Air Canada
et Canadien International traitent
directement par leurs filiales respectives,
Touram et Vacances Canadien, la fonction
voyagiste. Ces voyagistes ont toujours
distribué leurs voyages a forfait par leréseau
des agences détaillantes et ont méme
soigneusement évité de pratiquer la vente
directe.

Mais les transporteurs, les compagnies
méres des voyagistes intégrés, se trouvent
facilement en conflit d'intéréts dés qu’il
s'agit d’affréter des blocs de siéges aux
voyagistes indépendants, des concurrents
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directs, qui arguent le manque d’étanchéité
entre le transporteur et sa filiale voyagiste.
Dans le méme temps que se pratiquait cette
intégration des fonctions transport et
voyagiste chez les transporteurs réguliers,
se¢ créaient des transporteurs charters
indépendants vers lesquels se sont portés
évidemment les voyagistes indépendants.

Cela se passait dans les années quatre-
vingt. Deux clans se sont ainsi créés. Durant
quelques années, le produit offert se
différenciaitparla qualité duservice (avions
gros-porteurs notamment) offerte par les
transporteurs réguliers, alorsque les demiers
nés des transporteurs & la demande
(Nationair, Quebecair et Minerve Canada)
exploitaientdes avions de moindre capacité,
plus désuets et moins confortables.

Avec des coiits d'exploitation totalement
différents (personnel plus limité,
investissements moins lourds, plus grande
flexibilité), ces transporteurs charters
pouvaient offrir des prix alléchants & leurs
clients voyagistes Les transporteurs i la
demande et leurs clients, les voyagistes
indépendants, se sont ainsi renforcés, se
distinguant du coup des groupes intégrés.

Ce phénoméne n’a pas manqué
épisodiquementde déclencherde sanglantes
guerres de prix, notamment chaque fois
qu'un nouveau transporteur charter
cherchaitase faire une place ausoleil. Cela
a entrainé des faillites ou du moins des
rachats. Mais chaque fois, un autre
transporteur est né peu de temps aprés.
Apreés la privatisation de Quebecair et la
vente des appareils destinés au nolisement
appartenant i cette compagnie, 1'on a ainsi
vu se créer Air Transat, a I'initiative des
dirigeants d’un voyagiste.

Groupe Transat (c’était la premiére fois
dans leréseau de distribution que 1'on avait
recours 4 une émission d’actions pour créer
une compagnie publique inscrite en Bourse),
dés sa création, intégrait les fonctions
transport (Air Transat), voyagiste (Trafic
Voyages), réceptif (vente en Europe par
Trafic France et le département réceptif 2
Montréal).

Peude temps aprés, Groupe Transat mettait
le pied dans la distribution en intégrant
partiellement le réseau Consultour-Club
Voyages, puis completement le réseau des
agences Tourbec (qui avait parmi ses
actionnaires les dirigeants de Trafic
Voyages et fondateurs de Groupe Transat)
et aussi en rachetant successivement trois
voyagistes (Multitour, Maximum Tours
(Toronto) et Fantasia). Dans les projets &
court terme du groupe figure le contréle de
maillons héieliers en gestion exclusive.

En intégrant deux réseaux de détaillants



{qui représentent plus du quart des ventes
de voyages au détail au Québec), Groupe
Transatse donne les moyens de mettre ainsi
prioritairement en marché les forfaits de ses
voyagistes et de son transporteur.

Pendant ce temps, Nationair, dont les
responsables ont toujours proclamé: *
chacun son métier”, continue de n’assurer
que la fonction transport, en affrétant ses
avions i des voyagistes indépendants.

L'an dernier, 1’on a vu un groupe torontois
intégré (transportet voyagiste) prendre une
forte participation dans un voyagiste
québécois (Sol-Vac) puis, plus tard, mettre
la main sur le réseau de détaillants
Constellation. Une forme de répétition de
la démarche de Groupe Transat.

Four ce qui est de ladistribution du voyage
a forfait, tout s"articule donc d’abord et
davant tout autour du maillon de la chaine
quimaitrise le transport. L'écart, en matiére
de service, entre les compagnies réguliéres
etles compagnies de nolisement s’ est rétréci
au cours des derniéres années, ces derniéres
s'étant dotées de flottes plus récentes et
d’avions plus confortables.

La maitrise en bout de ligne du réseau de
distribution n'en devient donc que plus
importante.

Regroupements et
agences spécialisées

Prendre le contrfle le plus poussé possible
des points de détail devient primordial pour
les producteurs dans I'industrie du voyage.
Avec la concurrence féroce, les marges de
profit s’ amenuisent. Reste donc le volume,

Les regroupements (Club Voyages et
associés, Associatour) et les chaines
d’agences de voyages intégrées (American
Express, Thomas Cook, Sears, Marlin,
Travelaide, Uniglobe, Constellation, etc.)
sesontmultipliés etconsolidés. Cesgroupes
d'agences sélectionnent généralement
quelques fournisseurs privilégiés parmi les
transporteurs (pour la billetterie) et les
voyagistes (pour les forfaits), Entrent en
ligne de compte la qualité du produit méme
mais aussi celle du service offert aux
détaillants pour les fournisseurs. De plus,
ces unions permettent aux détaillants
d'obtenir de meilleures commissions, II
n'est pas rare que sur la base de telles
ententes commerciales, des groupes
d'agences arrivent maintenant i bénéficier
de prix de vente exclusifs alors que
I'ensemble du réseau détaillant propose les
mémes forfaits.

Le vacancier moyen a tendance a acheter
un prix plutdt que 1’assurance d'effectuer
un voyage de qualité, simple déformation
sans doute dans une société de
consommation ol priment les étiquettes de
“spéciaux”. Dés lors, les agences qui ne
sont pas en mesure aujourd hui d’'afficher
des prix compétitifs éprouvent facilement
des difficuliés,

Dans le méme temps qu’ils mettent de
I"avant des tarifs attrayants, I'image et la
promotion, les regroupements d’agences
misenteneffetsurlaformation du personnel.
Est-ce & dire que les seules agences qui
surnagentdans cetunivers faitd’ intégrations
et de regroupements appartiennent ainsi i
des groupes? Certes non. Bien des agences
indépendantes ont, dans le méme temps, su
développer une vocation particuliére pour
offrir & une clientéle-cible des voyages
thématiques.

Misant sur des besoins non pas nouveaux
mais nouvellement apparus, ces agences
travaillent de maniere plus personnalisée
et, plutbtque le trés grand nombre de clients,
visent un service de qualité, quitte A en faire
payer le prix. Les plus innovatrices dans
I'une et I"autre de ces catégories d"agences
ontnaturellement investi les premiéres dans
la télématique, Consultour-Club Voyages
seretrouve ainsidans le systéme Vidéoway
(Vidéotron), tandis que la chaine des
agences Funtastique figure parmi les
fournisseurs d’ Alex (Bell Canada).

Ces groupes d'agences détaillantes ont en
effet compris qu'il leur faut contriler ces
moyens de distribution directs plutdtque de
laisser leurs propres fournisseurs le faire,
Mais, étant donné la timide percée de ces
systémes, la télématique, pourtant porteuse
d’avenir, ne suscite pas, pour I’heure, de
grands enjeux dans I"intégration des moyens
de distribution.

Mondialisation et marché restreint

Les tendances 4 1'intégration verticale des
réseaux de distribution se confirment dans
tous les pays occidentaux émetteurs de
touristes. Le principal défi pour I'industrie
québécoise du voyage consiste maintenant
a4 s'intégrer dans le mouvement de
mondialisation des réseaux.

La dimension trés limitée du marché
québécois oblige les professionnels, s'ils
veulent se donner des chances d’expansion,
a envisager plus globalement leurs
interventions. Ainsi, alors que bien des
voyagistes n’avaient jusqu’l ces derniers
temps envisagé que la facette émettrice du
tourisme, de plus en plus on les voit
développer 1"aspect réceptif.
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Cette tendance est d’autant plus évidente
d’ailleurs qu’il s”agit de groupes intégrés
gui tentent ainsi de rentabiliser leurs
opérations sous deux angles: affrétement
d’avions puis opération voyagiste et
commercialisation d’un produit touristique
complet aux deux extrémités.

D’autres voyagistes, pour offrir plus que
les destinations que tous leurs concurrents
offrent aussi, ont entrepris de s’ allier avec
des partenaires dans d'autres pays
francophones, notamment en France, pour
ainsi partager leurs ressources dans lamise
enmarché de leurs produitscommuns, Ilen
est ainsi de Tours Chanteclerc allié avec
Voyages Hervouet, autocariste, voyagiste
etagentde voyages détaillant. Tours Mont-
Royal, de son ¢cOté, a contracté une entente
avec le groupe frangais Chorus. AirCanada-
Touram a créé Touram France en s’ alliant
a4 une importante agence réceptive de ce
pays.

Tout ceci pose aussi le probleme, maintes
fois soulevé par la profession, de la
formation et du perfectionnement du
personnel. Bien des responsables de
compagnies dans les réseaux de distribution
sont des autodidactes en matiére de
tourisme,

Pour beaucoup se pose |'épineuse question
delareléve dans un milieu oil les affaires se
font beaucoup en fonction des individus
mais quidoit de plus en plus composer avec
lesregles du grand commerce international.

.f.
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