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Marie-Claire Louillet*

La distribution par les
prestataires de services

le cas de I'hotellerie

Avec I'apparition des chaines hoteligres,
I'industrie a vécuun changement structurel
important notamment dans son mode de
commercialisation, C’est & ce moment [
que les centrales de réservations se sont
développées et que les hiteliers ont réalisé
I'importance de leur service de vente. [l ne
suffisait plus d’accueillir chaleureusement
le client de passage, encore fallait-il le
démarcher. Aujourd’hui, quelles sont les
méthodes utilisées par les hiteliers pour
vendre efficacement leurs chambres? Dans
un climat de plus en plus concurrentiel, que
vont devenir les rapports existant entre les
hételiers et leurs partenaires commerciaux
de longue date, les agents de voyages et les
compagnies aériennes? Quel seral’impact
des progrés technologiques sur le mode de
commercialisation?

La vente directe

L'hétellerie, industrie de services, se diffé-
rencie radicalement de toute industrie
manufacturiére car sa nature méme englo-
be la production et la livraison simultanée
de biens de consommation tels un repas, un
séjour agréable et d’autres bénéfices intan-
gibles. Laquasisimultanéité existantentre
la production et la livraison des différents
services offerts impose un certain nombre
de contraintes & l'industrie quant & son
mode de commercialisation,

L’hételier ne vend pas des chambres mais
une nuit de sommeil dans un cadre propice
4 la détente, dans un site enchanteur, dans
un environnement de grande classe ou tout
simplement dans un lieu central et fonc-
tionnel. Pour ce faire, il doit convaincre son
futur client que son établissement offre les
avantages unigues qui correspondent aux
besoins spécifiques de celui-ci, d'od la
nécessité d'un recours quasi exclusif 4 la
force de vente directe permettant la person-
nalisation et la concrétisation du produit.

Deplus, laparticipation de " acheteur, direc-
tementetactivement sollicitée par I hitelier
lors de la vente, permet & ce demnier

" Madame Marie-Claire Louillet occupe e poste de
Directrice générale adjointe au Montréal Bonaventure
Hiltom,

d’intégrer rapidement les attentes de sa
clientéle aux services offerts, favorisant
ainsi 1'évolution dynamique du produit.
Dans le contexte économique actuel, le
concept gagnant sera celui qui répond le
mieux aux attentes de son segment de
marche.

Tout comme D'industrie manufacturigre,
I"hételier doit rendre son produit disponi-
ble au moment et 4 1’endroit ot le client est
prétal’acheter. La force des chaines hote-
lidres repose surl’organisation de leur réseau
de distribution composé principalement
d'une centrale de réservations et d’une
équipe de vente régionale. Les établis-
sements indépendants, ne pouvant assumer
seuls un tel coilt, se regroupent fréquem-
ment en association afin d'assurer une
meilleure commercialisation de leur pro-
duitpar lebiais d’une présence accrue surle
marché; tel estl’objectif premier des Relais
et Chdteaux, Des relais du silence, de la
chaine Hdte, et de la chaine Romantik,

Le client, ne pouvant pas échantillonner ni
visionner la qualité du produit, basera sa
décision d’achat sur la réputation de
1'établissement (ou de sa marque de com-
merce pour les chaines hiteligres) ou bien
encore, le plus souvent, se laissera influen-
cer par la représentativité des vendeurs et
des agents deréservations. Enhotellerie, la
relation de confiance, sans lagquelle la vente
ne pourrait étre conclue, doit étre induite
par le réseau de distribution et non par
I’emballage, la texture ou la composition
méme du produit comme c'est le cas dans
'industrie manufacturiére.

L'appui d'une centrale de
réservations

Nous proposons d'examiner maintenant les
éléments sur lesquels reposent le succés
d’une telle transaction en prenant plus
particuliérement I'exemple d’une centrale
de réservations.

Le systeme utilisé doit, d'une part permet-
tre de recueillir avec précision toutes les
données qui traduisent les besoins des clients
{dates de séjour, orthographe du nom, etc.)
sans jamais perdre de vuela personnalisation
de la communication. D'autre part, ce
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systéme doit aussirépondre avec courtoisie
aux demandes de I’ acheteur en lui fournis-
sant le plus d’informations possibles sur
I"hoeel (c’est-a-dire types de chambres, de
salles de réunion, tarifs, etc.) mais aussi
toute autre information pertinente & son
séjour (activités culturelles, sportives,
moyens de transports, distances i parcourir,
etc.). Finalement, la transaction sera con-
clue avec succés quand le client aura obte-
nu un numéro de confirmation, voire une
copie écrite de sa réservation.

Comme nous pouvons le constater, un tel
processus nécessitera un logiciel offrant
une certaine flexibilité d’utilisation et per-
mettant une mise A jour rapide de
I'information contenue.

Il sera d'autant plus facile de livrer une
excellente prestation de services si tous les
besoins du client sont clairement identifiés
au moment de la prise de commande. Par
contre, I'objectif est surtout d'offrir un
service rapide et personnalisé grice i
I'utilisation de I'historique client et de
I'historique agent de voyages ou compa-
gnie qui évitent la répétition du nom, de
I"adresse, etc., pour les clients réguliers.

AT’heure actuelle, si laplupartdes logiciels
utilisés par les centrales de réservations
permettent une communication précise et
détaillée, I'intégration d’une banque de
données centrale (historique cliens) en est
encore au stade expérimental ou ne concer-
ne qu’un trés petit nombre d’utilisateurs.

Un grand nombre de réseaux ne sont pas
encore directement reliés au systéme infor-
matique interne de 1"hdtel et nécessitent
une intervention manuelle afin de retrans-
crire les réservations; des erreurs peuvent
se produire mais surtout 1" hdteliern’ obtient
pas, en temps réel, une image exacte de la
disponibilité des chambres.

D’ aprés 1'étude réalisée par W.J. Quain et
P.W. Hermann'" auprés des centrales de
réservations des chaines aux Ftats-Unis,
I"utilisation des technigues de vente de base
par les employés est trés limitée et
irréguligre. Cela peut s’expliquer par un
manque de formation, une mauvaise
connaissance du produit et la complexiré
des logiciels. De plus, I'hitelier n’est pas



capabled’évaluer]l’'importance réelle dece
phénoméne car, s'il regoit la plupart du
temps des rapports de production par burean,
ilignore souventcombien de demandes ont
été regues par ce méme bureau et ne peut
donc déterminer le taux de conversion,
seule mesurede!'efficacité réelle. Leréseau
Hilton Reservation Service, par exemple,
fournit des statistiques des demandes de
réservations non honorées, ventilées par
raison; chambres non disponibles, tarif
offert trop élevé, emplacement inadéquat,
ete..

L’obtention et I'analyse de ce genre
d'informations devient un outil de gestion
indispensable dans le contexte économique
actuel,

Une chambre d’hitel, une table dans un
restaurant sont des produits périssables qui
ne peuvent pas étre stockés pour faire face
i la fluctuation de la demande, Par consé-
quent, au travers de son réseau de distribu-
tion, 'hételier essaiera d'influencer la
demande afin qu’elle corresponde mieux
en tout temps 4 sa capacité, 1l cherchera i
modifier en temps réel le nombre de cham-
bres & vendre par tarifs ou par segment de
marché; cela implique que son hotel soit
relié de fagon interactive au systéme de
réservations, C'est le cas des grandes chai-
nes hoteligres; toutefois, certains logiciels
offrent plus de souplesse que d'autres,

La possibilité d"opérer une liste d’attente,
la recherche d'une solution alternative
(c'est-d-dire autres dates, autres forfaits,
hétel le plus proche) sont autant d'atouts
commerciaux qui seront nécessaires demain
pour fidéliser une clientéle.

Toutefois, malgré 1"évolution rapide de la
technologie, I’hdtelier n’est pas le seul
impliqué dans la distribution de son pro-
duit. Ses partenaires de longue date sont les
agents de voyages et les réseaux de réser-
vations des compagnies aériennes,

Un nécessaire mariage de raison

Les compagnies d’aviation, afin de vendre
leur produit, ont été les premigres & créer
leurs réseaux de communication {ARINC
pour U.S. Airlines; et SITA/SAHARA pour
1"Europe) et Aéquiper les agents de voyages
de terminaux et de logiciels de réserva-
tions; par exemple les systémes de réserva-
tions suivants sont reliés & ARINC: Sabre
(American Airlines), Apollo(United), Datas
IT (Delta), Panamac (Pan Am), et Pars
(TWAY}. Afin de se rendre accessible aux
agents de voyages, un hotel doit étre listé
dans la plupartdes logiciels de réservations
des compagnies aériennes. Donc une cen-

trale de réservations hdteliére consiste en
un réseau reliant les hitels entre eux et aux
deux principaux réseaux existants: ARINC
et SITA. Les compagnies aériennes, en
vendant 1'accés 3 leurs logiciels aux hote-
liers, peuvent amortir les coilts
d'exploitation de leurs réseaux de commu-
nication.

Etant donné la diversité des logiciels utili-
sés par les agents de voyages, I hitelierdoit
etre listé dans plusieurs systémes, ce qui
implique de multiples contrats commer-
ciaux, entrées de données et mises & jour de
I'information. Une grande partie des colits
reliés & I'exploitation d'une centrale de
réservations échappe donc totalement au
contrile des chaines hoteligres: il en est
ainsi des redevances dues 4 la compagnie
aérienne et des commissions aux agences
de voyages.

Alors que lerapport de force entre les hétels
et les compagnies aériennes est celui d’un
client vis-a-vis d’un fournisseur ayant le
monopole, les agents de voyages sont en
train de devenir des partenaires indispen-
sables dans la conjoncture économique
actuelle,

Leur force repose sur la nature intangible
du service hitelier et larelation de confian-
ce existant entre le client et 1'agent de
voyages; ce dernier a une grande influence
sur lasélection d’hétel. En basse saison ou
lors d'une ouverture, I’hdtelier est tenté
d’offrir & son partenaire une commission
plus élevée (15% ou 20% du prix de la
chambre au lieu du traditionnel 10%), ou
méme d'en élargir 1'assiette (commission
payée sur la location de salons, les repas).

Les campagnes telles que “Votre commis-
sion est payée dans les 7 jours qui suivent le
départ du client ou nous la doublons™® se
multiplient. Ces nouvelles initiatives per-
mettent sans aucun doute de gagner rapi-
dement une plus grande part de marché
mais, une fois que la pratique se généralise,
les hoteliers verront seulement augmenter
leur coilt de distribution.

D’autre part, les grandes compagnies con-
tinuentlarationalisation de leurs dépenses:
négociation de tarifs corporatifs avec un ou
deux établissements seulement mais en
jouant 1a carte du volume pour obtenir des
prix plus bas, réduction des montants auto-
risés pour les repas et surtout la boisson, et
enfin réorganisation de leur département
voyages. L'étape suivante consiste & con-
fier aux agents de voyages toute la gestion
des frais de déplacement; ce qui fait que
I’hdtelier voit la proportion des nuitées
commissionnables augmenter et le cofit
échapper de plus en plus 4 son condle.
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EnEurope, le groupe Accoracréé sa propre
division tour-opérateur Accor Loisir, et sa
centrale Res-Inter devrait &tre accessible
sur Minitel en début d’année, De telles
stratégies de développement permettront-
elles & Accor de conserver un certain con-
trile sur les coiits de commercialisation?

Comment les progrés de la télématique et
I'accés possible & un nombre illimité de
circuits vidéo vont-il influencer la distri-
bution du produit hotelier?

L’écran vidéo représente un média privi-
légi€ pour un hétel car il permet de person-
naliser et concrétiser les services propo-
sés, de transmettre I’ atmosphére unique de
chaque établissement. Toutefois, le client
fera-t-il confiance & la technologie nou-
velle ou souhaitera-t-il toujours entrer en
contact avec un agent de voyages, ou un
vendeur pour effectuer sa réservation?

Les compagnies aériennes (Sabre) et les
grossistes en voyages (Jaguar) proposent
déja aux hiteliers 1"accés i I'écran,

Les conditions économiques sont telles que
I'environnement de demain s'annonce de
plus en plus compétitif et rend aussila tiche
de I"hételier fort complexe. Doit-il conti-
nuer 4 commercialiser son produit comme
a I'heure actuelle avec I'aide de I'agent de
voyages et de la compagnie aérienne ou
doit-il au contraire se tourner vers la 8lé-
matique et rendre son produit disponible
sur I'écran Minitel, Alex ou méme sur le
systéme informatique de son acheteur?

Comme dans le passé, I'ultime décideur
sera le client et I"hotelier doit anticiper son
comportement afin de continuer i distri-
buer son produit avec succés.

Plus le service offert est complexe (par
exemple pour les groupes), plus la qualité
du contact sera déterminante et devra in-
duire la confiance que ce soit par
l'intermédiaire d’un vendeur, d’ une centra-
le de réservations ou d’un écran. _f.
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