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INTRODUCTION

Adviso Conseil et la Chaire RBC Groupe Financier publient conjointement une
série de notes industrielles qui ont pour objectif de rendre compte de I'impact des
affaires électroniques dans une industrie donnée. Ces publications portent une
attention particuliere a lI'innovation et constatent les meilleures pratiques en
affaires électroniques des entreprises de secteurs de I'économie canadienne que

nous avons sélectionnées.

La présente publication s’intéresse a la place que prennent les affaires
électroniques au Canada dans l'industrie de 'hébergement touristique :
utilisation, pratiques, colts et bénéfices. Nous dessinerons donc dans un
premier temps un portrait structuré du secteur canadien de I'hébergement. Ce
portrait inclura également des données concernant I'offre et la demande en ligne
de produits et services reliés a cette industrie. En deuxiéme partie, nous
approfondirons un peu plus notre analyse en nous intéressant aux diverses
interfaces et canaux de communications utilisés par cette industrie. Par la suite,
nous traiterons des différents modéles de revenus, ainsi que des buts et attentes
du commergant en ligne. Une quatrieme partie portera sur I'analyse des efforts
de marketing relationnel’ entrepris par les entreprises du secteur. Les enjeux
relatifs au marketing relationnel seront également abordés afin de justifier
certaines pratiques, ou d’en discréditer d’autres. Enfin, cette publication se
terminera sur une note anticipatrice et projectionniste en traitant des diverses

prospectives de I'industrie, tant au niveau stratégique que technologique.

' Voir définition dans le glossaire en fin de publication



SECTION 1: DEFINITION DE L’INDUSTRIE DE L’HEBERGEMENT CANADIEN
1. Définition

L’industrie de I'hébergement constitue « le secteur névralgique de l'industrie
canadienne du tourisme?® ». Le secteur de I'hébergement se définit & travers trois
dimensions : le type d’établissement, |a taille et le statut. En effet, le secteur
comporte plusieurs types d’établissement et est « composé d'un grand nombre
de petites et moyennes entreprises (PME) réparties dans plusieurs catégories
d'établissements : hotels, motels, gites touristiques, chalets et cabines sans
services, centres de villégiature, auberges routieres, hbtels-casinos et autres
services d'hébergement. On note donc une forte prépondérance des hoétels et
des motels»*. Cette définition de I'industrie de I'hébergement d’Industrie Canada
est identique a celle donnée par Statistique Canada, au sujet du méme secteur?.
Le schéma ci-dessous® donne d’ailleurs une idée de la répartition des PME au
sein de I'industrie : hétels (36%), motels (34%), gites touristiques (9%), chalets et
cabines sans services (8%), centres de villégiatures (6%).

Schéma 1
Hebergement d'agrément et touristique par type d’établissement

Motels
34%

Gites touristiques
9% Mombre d'entreprises

Héitels 4 455

4 Chalsts et cabines Matels £ 235
sans senvices
a% Gites touristiquas 1 054
Chalets st cabines sans
Ceitres e senvices 675

villEgiature . 1
Cenires de villegiawre 878
6% .

s Aubarges routiéres 572
Auberges routigres "

5% Autres services
d'hébergament 223
Autres services
d'hébergement Hétals-casinos §
2%

Hitels-casinos

Hétels
38%

Source | Statistique Canada, 2000.

? http://strategis.ic.gc.ca/epic/internet/indsib-tour.nsf/fr/h_qq00109fhtml
3.

idem
* Les affaires électroniques et le secteur de 1’hébergement de I’industrie du tourisme au Canada : une
analyse sectorielle, p.14, Céfrio, Septembre 2003
> Vue d’ensemble du commerce électronique : le secteur de I’hébergement de ’industrie du Tourisme au
Canada, Industrie Canada, Fevrier 2004



Concernant la taille de I'établissement, on se base surtout sur le nombre de

chambres offertes pour désigner la catégorie a laquelle appartient I'hétel,

I'auberge ou le gite °:

O

O

hotel de grande capacité — plus de 200 unités

hotel de capacité moyenne — 40 a 199 unités

petit hétel — moins de 40 unités

gite touristique — maximum de 5 chambres

résidence de tourisme — chalet, appartement ou maison
centre de vacances

auberge de jeunesse

établissement d’enseignement.

Pour ce qui est du statut de I'établissement, il s’agit de s’intéresser au mode de

gestion de I'hétel ou de I'auberge. On retrouve notamment les modéles

suivants’ :

autonome / indépendant : hétel géré par son ou ses
propriétaires, sans appartenance a un systeme de banniéere
ou de franchise

chaine volontaire : regroupement d'entreprises
indépendantes opérant sous une méme banniére a des fins
de mise en marché, promotion et autres services en
commun

chaine intégrée : regroupement d'entreprises opérant sous
une méme banniére et un méme mode de gestion

chaine intégrée en propriété : groupes d'hétels
appartenant a une méme compagnie

chaine intégrée avec propriétaire : compagnie étant
partenaire dans plusieurs hétels qu'elle gére sous une méme

banniére.

®La technologie et les services multimédias dans le secteur hotelier, Chaire du Tourisme de ’'UQAM,

septembre 2000
7 idem



o chaine intégrée en franchise : compagnie vendant des
franchises et un mode de gestion a des propriétaires d'hotels
qui les gérent eux-mémes

o chaine intégrée en contrat de gestion : compagnie gérant
des hoétels pour différents propriétaires et méme sous
différentes banniéres

o concession : compagnie louant des hotels et les gérant

Sous sa banniére.

Enfin, il convient de mentionner la classification basée sur la qualité du service
de I'établissement, plus connue sous le systeme d’attribution d’étoiles. Toutefois,

dans un but d’objectivité, nous n’approfondirons pas ce theme.

Le secteur hotelier compte plusieurs associations qui regroupent les hétels selon
leur province. Ainsi, on distinguera entre autres I’Association des hételiers du
Queébec, British Columbia & Yukon Hotels’ Association et I'Ontario Restaurant
Hotels and Motels Association®. Au niveau national, c’est I'’Association des
Hotels du Canada qui chapeaute les représentants de I'industrie : « The Hotel
Association of Canada membership consists of Provincial and Territorial Hotel
Associations, Corporate Hotel Companies and Suppliers to the industry. At HAC
we strive to represent all our members, nationally and internationally, and to
provide services that encourage and strengthen the accommodation industry

across Canada® ».

8 Pour les autres associations, conf. http://www.hotelassociation.ca/links/index.html
° Site de I’Association des Hétels du Canada : hotelassociation.ca




2. Un rapide tour d’horizon de I'industrie touristique.

L’industrie touristique représentait 23 milliards de dollars du PIB canadien en

2002, une hausse de 4,5% par rapport a 2001

. Elle se classe au 11e rang des
secteurs industriels en 2002"", emploie 579 600 employés, toutes activités

confondues, une augmentation de 0,5% par rapport & 2001,

Au niveau de I’hébergement, on comptait prés de 75,7 millions de chambres-
nuits en 2002 et 72,8 millions de chambres-nuits en 2003" au Canada.

Cette Iégére baisse trouve son explication dans les faits saillants de 2003 et
leurs impacts sur le tourisme canadien en général. Parmi ces événements, les
plus importants furent :

o La guerre en Irak : Le Canada renonce a participer a la
guerre, d’ou la naissance d’'un ressentiment anti-Canadien
chez les Américains™.

o La crise du SRAS : La découverte du syndrome a Toronto
fait inscrire le Canada, par I'Organisation Mondiale de la
Santé, sur la liste des destinations a éviter'®.

o L’appréciation du dollar canadien : une progression de plus
de 20% sur le dollar Américain'®.

o La vache folle et le virus du Nil : « une attention dont le

Canada aurait bien pu se passer''»

Les conséquences sur le tourisme canadien se sont rapidement fait sentir, alors

qu’il émergeait a peine des suites du 11 septembre 2001. Ainsi, 'année 2003 fut

10 Faits et chiffres sur le tourisme canadien, Commission Canadienne du Tourisme, Novembre 2002

" Estimations préliminaires de la Commission Canadienne du Tourisme, rapport annuel 2002

12 Revue Tourisme, Juin 2003, p-16

" Estimation basées sur les chiffres de Répercussions de la guerre en Irak et du SRAS sur I’industrie de

I’hébergement au Canada, Résultats pour I’année 2003, étude réalisée pour le Ministére du Tourisme et des

Loisirs de I’Ontario et la CCT, mars 2004

1: Avec un peu de chance, le tourisme va rebondir — par Martin Jolicoeur. Les Affaires du 3 janvier 2004.
idem



marquée par un recul de 13,7% du nombre de touristes américains, un recul de
10,6% de celui des visiteurs européens et enfin d’'une baisse de 25,1% du
nombre de touristes d’Asie-Pacifique’®.

Par conséquent, I'industrie de 'hébergement a aussi été touchée : le SRAS, a lui
seul, "nous a fait perdre 600 millions de recettes, 12 000 emplois, neuf congres
majeurs et 300 000 nuitées hoételieres a la suite d'annulations de congres et de
réunions d'affaires™ ". Par ailleurs, on note une baisse de 2,9 millions de
chambres-nuits en 2003 a I'échelle du Canada, par rapport & 2002% et des
pertes de 542 millions de dollars au Canada.

L’Ontario est en téte des provinces les plus touchées, puisqu’elle subit prés de
62% des pertes et Toronto a elle seule accumule 35% des pertes nationales au
niveau des revenus?’.

Pour les autres grandes villes du Canada, les pertes se chiffrent a 33.5 millions
de dollars pour Montréal, 22.9 millions pour Vancouver, 44.1 millions pour
Québec, 15.1 millions pour Calgary et 20.3 millions pour Edmonton®.

Ainsi, selon Gilles Lariviére, président de Horwath Horizon, spécialiste de
I'industrie hoteliére : « (...) I'effet combiné du SRAS et de I'appréciation du huard
ont été pires pour le tourisme Canadien que les événements du 11 septembre
2001»*,

Il est toutefois important de noter que l'industrie en ligne ne suit pas
nécessairement la tendance du marché « physique » depuis 2002. En effet, la
BBC News prend pour exemple la croissance d’Expedia.com, fin 2001 et début

2002 afin de s’interroger sur la question®*. Selon la BBC, les compagnies de

"% jdem

' Propos de Bruce MacMillan, président-directeur général du Toronto Convention and Visitors
Association, cité dans La Presse du samedi 7 février 2004, Toronto tire des legons de la crise du SRAS par
André Désiront

2% Répercussions de la guerre en Irak et du SRAS sur I’industrie de I’hébergement au Canada, Résultats
pour I’année 2003, étude réalisée pour le Ministére du Tourisme et des Loisirs de I’Ontario et la CCT, mars
2004

*lidem

% idem

> Avec un peu de chance, le tourisme va rebondir — par Martin Jolicoeur. Les Affaires du 3 janvier 2004
** Expedia enjoys profit spree, BBC News, Business section, 28 juin 2002

10



voyages en ligne sont, en principe, a I'abri de retombées aussi négatives grace
aux trois facteurs suivants :
e Elles peuvent faire la publicité de leurs bas prix plus aisément que
leurs concurrents hors ligne.
e Leurs systémes se sont améliorés apres avoir été mis a I'épreuve
suite au 11 septembre.
¢ Internet semble étre I'endroit idéal pour dénicher des aubaines de
derniére minute pour les voyageurs ayant reporté leurs vacances,

suite aux événements,.

3. Frontiéres de notre étude de I'industrie de 'hébergement au Canada

Remarque : cette publication porte sur un secteur dont les composantes sont
complexes et de nature différente. Les cas abordés ont donc été choisis soit par
leur position au sein de l'industrie, soit par les aspects performants de leurs
activités, soit par l'originalité du cas qu’ils représentent ou tout simplement parce
qu’ils ont bien voulu se préter a notre étude en nous fournissant documentation

de support et entrevues.

Le tourisme intérieur constitue la premiere source d’activité de l'industrie
canadienne du tourisme : en 2002, les dépenses touristiques de l'industrie
s’élevaient a 51,7 milliards de dollars, dont 31 milliards provenaient du marché
intérieur®, ce qui représente 63,8%. A I'été 2004, 61% des Canadiens qui
partiront en vacances, choisiront le Canada comme destination : 35% d’entre eux
voyageront a travers leur province, tandis que les 26% restants se rendront dans
une autre province®. C’est la raison pour laquelle I'étude du comportement des

cybervoyageurs®” Canadiens sera parfois privilégiée.

% Revue Tourisme, Mars 2003, p.16
*® |psos-Reid, 26 mai 2004
*7 Voir défintion dans le glossaire en fin de publication
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Le tourisme extérieur, c’est-a-dire en provenance de I'extérieur du Canada, est
largement dominé par les touristes américains qui constituent la seconde source
de visiteurs de I'industrie canadienne du tourisme : en 2002, on comptait

16 152 067 touristes ameéricains contre 3 889 805 touristes d’autres

provenances?® qui ont séjourné au Canada une nuit ou plus
4. Taille de l'industrie en ligne au Canada.
Au niveau canadien, les dépenses en ligne reliées a I'industrie du voyage

représentaient 1.5 milliard de dollars en 2001 et les prévisions annoncent une

explosion de ce chiffre pour atteindre les 11 milliards en 2006%°.

Online Travel Spending in Canada, 2001 & 2006 (in
billions of CAD)

2001 Lo

2006 £11.0

Nofe: CAGR=47_9%
Source! Ifernational Data Corporation (DC), July 2002

045522 @Z002 efarketes, inc. wannieMarketer.com

La catégorie des dépenses en ligne reliées a I'industrie du voyage comprend
généralement les billets d’avion les forfaits, ’hébergement, la location de
voitures, les croisiéres et les voyages organisés>’. Comme vous pourrez le
constater dans le tableau suivant, cette catégorie est celle qui semble étre le plus
en progression selon les variations observées entre les derniers semestres de
2003 et 2004, au Canada

8 Revue Tourisme, Mars 2003, p.16

** International Data Corporation, July 2002 (www.eMarketer.com)

% Grau, Jeffrey, Consumer e-commerce in Canada : firing-up the internet economy growth
engine, eMarketer, Dec. 2004, p. 12
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Canadian Consumer Spending and Transactions at
Major E-Commerce Properties, Q4 2002 vs. Q4 2003 (in
millions and % growth)

Q4 2002 Q4 2003 % change

online spending 2631 57 200
Trave| 1228 5349 53%
Mon-travel 5403 5408 1%
rumber of anline transactions 4 million 5.4 million 35%
Source; comscore Media Metiix, May 2004

Q58119 ©2004 eMarketar, Inc. wtevd. eMarketer.com

Par ailleurs, en octobre 2003, une étude PhocusWright®', prévoyait des ventes
mondiales de voyages en ligne atteignant les 80 milliards de dollars pour I'année
2003. Ces chiffres semblent confirmés par les prévisions concernant les Etats-
Unis, dans ce secteur, les ventes de voyages en ligne devant passer de 18
milliards de dollars US en 2002 & 64 milliards de dollars US en 20072

A titre indicatif, en 2002, au niveau mondial, 15% des voyages furent réservés en
ligne®. Ces chiffres devraient doubler d’ici 2005 pour atteindre les 30%, comme

I'indique le graphique ci-dessous.

Percent of All Travel Booked Online Worldwide
, 2002 & 2005

15%

Source: PhoCusWright Inc., March 2003
048469 ©2003 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

’! Citée par eMarketer dans son rapport Travel Industry Worldwide,

3% On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, fevrier 2003

*3 PhocusWright Inc, mars 2003
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4.1.Demande de services d’hébergement en ligne.
4.1.1. Les Canadiens et les Américains... bien branchés

En 2004, on estime a 12,5 millions le nombre de Canadiens qui magasinent en
ligne dont 8,5 millions qui sont des acheteurs actifs. Ces chiffrent ont augmenté
de maniére significative depuis 2002 puisqu’ils étaient, a ce moment I3,
respectivement de 10,7 et 6,6 millions®. Comme le souligne le tableau ci-
dessous, ces chiffres devraient continuer a croitre au cours des trois prochaines
années pour atteindre les 10,2 millions d’internautes acheteurs en 2007.

Canadian Consumer E-Commerce Buying and
Shopping Grid, 2002-2007 (in millions and %
penetration)

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Internet users*

canada population 31.9 322 325 328 331 337
(based on US Census,
International Database)

Total Canada Internet 16.1 17.1 17.8 184 190 195
Lsers

% population 50.5% 5H2.8% 5H4.8% 5&6.1% 574% 5H8.4%
Internet shoppers

shoppers 10.7 1.6 125 13.2 139 144
% Internet users A6.2% 48.2% T0.2% T2.0% 73.0% T4.0%
Internet buyers

Buyers 6.6 7.6 8.4 9.0 9.7 10.2
% Intarnet users 41.2% 44.4% 47.0% 49.0% 50.8% 52.3%
Average annual spend $366  £401  $453 $528  §599 &892
(not in millions)

Total Canada $2, 427 53,034 53,793 54,741 55,784 57,056
consumer

e-commerce

revenues**

Note: *elMarketarls Intarnat Usar figuras are basad on the iTU basaling
diata for 2002; **aMarketer bonchmarks its consumer a-commerca fouras
against Statistics Canada data, for which the last year measured was 2003,
consumear e-commerce revanuas inciude oniing travel axpenditures
Source; eMarketer, November 2004

081477 ©2004 eMarketer, Inc. wwrweMarketer.com

** Canadian Consumer e-commerce buying and shopping grid 2002-2007, eMarketer, novembre 2004
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Fin 2004, on comptait 17,8 millions d’utilisateurs d’Internet, soit 54,8% de la
population canadienne, une augmentation de 4,3% par rapport & 2002%.

Il est important de noter par ailleurs que le Canada affiche, en 2004, le taux le
plus élevé avec prés de 5,3 millions de foyers®* possédant une connexion
Internet haute vitesse®” au niveau de ’Amérique du Nord et se classe quatriéme

|38

au niveau mondial®® dépassant ainsi les Etats-unis.

Online Households in Canada, by Access Type,
2003-2007 (in millions)

2003 2004 2005 2006 2007 CAGR
Dial-up* 3.1 27 2.3 19 1.7 -13.9%
Broadband 4.3 5.2 6.1 6.8 7.3 14.1%
Online households 7.4 7.9 8.4 a7 2.0 5.0%

Note: *includes ISDN
Source: eMarketer, March 2004

055140 ©2004 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

L’étendue des connexions haute vitesse est propice au développement de sites
plus « lourds » que d’habitude. En effet, pour éviter le téléchargement trop long
de certaines pages web pour les utilisateurs de connexions de type
téléphonique, les concepteurs de sites sont parfois tenus d’alléger les interfaces
de navigation. Cependant, avec un nombre croissant d’utilisateurs de connexions
haute vitesse, ces obligations pourraient étre révisees et offrir des interfaces
encore plus recherchées au niveau multimédia par exemple (offrir plus de
photos, de vidéos et de sons). Il faut bien souligner qu'il s’agit ici du cas

particulier du Canada.

35 -
idem
3 Online Households in Canada, by access type 2003-2007, eMarketer, mars 2004
*7 Voir défintion dans le glossaire en fin de publication, sous brodband (voir aussi Dial Up)
¥ Top five Broadband Countries worldwide in 2003, EMarketer, mars 2004
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4.1.2. Les Canadiens et I'utilisation des services en ligne

“Les Canadiens utilisent Internet, de maniere croissante, comme oultil d’achat de
voyages mais aussi comme un outil, confortable, de recherche de vacances™”.
Au cours des années 2002-2003, 57% des Canadiens ont utilisé Internet comme
source primaire d’information dans la planification de leur prochain voyage®. Par
contre, seulement 14% des Canadiens utiliseront les agences de voyages
comme source aux mémes fins*'.

Une étude Ipsos-Reid rapporte que 34% des Canadiens ayant un acceés Internet,
ont utilisé ce dernier en 2002-2003 afin d’acheter des produits ou services
touristiques*. Il s’agit I d’une nette augmentation de 16% par rapport &
septembre 2000*. Par ailleurs, un tiers seulement des personnes sondées ont
effectué plus de trois achats de voyages en ligne au courant de I'année 2002, le

reste des participants ayant effectué un a deux achats**.

Les résidents de I'Alberta (66%) sont les plus actifs en ligne au niveau de la
recherche d’informations touristiques. Viennent ensuite les Britanno-Colombiens
(60%), les Ontariens (60%) et les Québécois (55%)*.

Le graphique ci dessous*®, donne un apercu de la répartition des achats en ligne
en 2003, au niveau touristique, par les canadiens. Les billets d’avions (27%), les
réservations d’hétels (26%) et la location de voitures (10%) représentent la plus
grande partie de ces achats auprés des répondants.

%% Ipsos-Reid, 22 septembre 2003 (eMarketer.com)

0 |psos-Reid 26 mai 2004

*! Ipsos-Reid ao(t 2003

*2 |psos-Reid 26 mai 2004

ﬁ Online Travel 2003: What the Future Holds, Ipsos-Reid (ao(it 2003)
idem

* |psos-Reid 26 mai 2004

% |psos-Reid, aolit 2003 (www.eMarketer.com)
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online Travel Purchases Made by Canadians, June
2003 (as a % of respondents)

Purchased air travel
27%

Purchased hotel room stay
26%

Purchased automobile rental
10%

Purchased transportation by train

[ &

Purchased transportation by bus

I1%

Purchased a cruise package

I1%

Purchased all inclusive vacation (including a resort vacation)

| B3

Purchased travel insurance

[ B

Have not purchased any element of travel directly online
59%

Source: Ipsos-Reid, August 2003
052260 ©2003 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

La répartition entre les services de voyages achetés en ligne par les Américains,
semble comparable a celle des Canadiens, le graphique ci-dessous indique,
qu’'aux Etats-unis, 75% des cybervoyageurs ont acheté des billets d’avions en
2003, 71% des réservations d’hétels et 43% des locations de voitures®’. Il faut
bien tenir compte du fait que ces chiffres représentent une partie de la population
américaine que constitue les cybervoyageurs. On parle ici de 64 millions de
personnes ayant recours a Internet pour information ou achat sur les voyages,
soit prés de 24% de la population américaine®®. De ce chiffre, 42.2 millions, soit
16% de la population américaine sont des acheteurs de voyages en ligne®.

*" Travel Industry of America, January 2004 (www.eMarketer.com)
* idem
* idem
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Travel Products Most Frequently Booked Online, 2003
(as a % of travelers using online booking)

Airline tickets 75%

Accommodations 71%

Source: Travel Industry Association of America (TIA), January 2004
055185 ©2004 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

L’industrie du voyage en ligne est I'une des plus efficaces avec 64% des
transactions complétées en ligne en 2001%°. Cela sous-entend le fait que parmi
les 36% restants, on retrouve les transactions qui sont complétées a travers les
réseaux téléphoniques ou en succursales. Tous produits et services confondus
(air, hébergement et location de voitures), la portion des réservations et achats
en ligne, versus hors ligne, a doublé entre 2000 et 2001 en passant de 3 a 6%,
soit de 420 & 700 millions de dollars (graphique qui suit)°".

Notons enfin que selon certaines prévisions, 20% de toutes les réservations

d’hétels se feront en ligne, en 2005%.

Canadian Offline and Online Travel Bookings*, 2000 &
2001 (in billions)

Online
$0.70 (6%)

Online
$0.42 (3%)

Offline
$12.68 (97%)

Offline
$11.67 (94%)

2000 2001

Note: *includes air, lodging and car rental markets; figures originally
quoted in Canadian dollars and converted based on 30 October 2001 rate
of C$1.58/$US1

Source: PhoCusWright, 2001

033815 ©2001 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

5% http://www.harrisinteractive.com/news/allnewsbydate.asp?NewsID=254
> PhocusWright 2001 (www.eMarketer.com)

>2 Search Engine Marketing For TravelRelated Sites par Shari Thurow, aott 2004
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Cependant, comme le souligne une étude Nielsen Netratings et Harris
Interactive, "Les sites web dédiés au voyage ne devraient pas étre évalués
uniquement sur leurs ventes en dollar dépensés en ligne. En effet, beaucoup de
gens utilisent I'lnternet afin de comparer les prix lors du magasinage et préferent
procéder a l'achat de leurs billets d’avion en parlant directement avec un agent
de voyage®®". Par conséquent, les retombées du cybertourisme® ne se limitent
pas seulement aux achats en ligne.

Le tableau ci-dessous appuie cette constatation en illustrant I'utilisation de
I'Internet au Canada et aux Etats-Unis par les cybervoyageurs en 2002°°.

4.1.3. Portrait des cybervoyageurs :

Les cybervoyageurs hommes canadiens ageés entre 18 et 54 ans représentent
65% des cybervoyageurs en quéte d’'information touristique dans la planification
d’un voyage®. Les femmes, quant a elles, constituent 40% de la population des
cyberacheteurs®”.

Le tableau ci-dessous permet de soulever un fait important : plus le revenu
annuel est élevé et plus le voyageur canadien aura tendance a utiliser Internet

comme source d’information®.

>3 Nielsen Netratings and Harris Interactive, janvier 2001 (traduction libre)
(http://www.harrisinteractive.com/news/allnewsbydate.asp?NewsID=254)

>* Voir définition dans le glossaire en fin de publication

> Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nord-américains p.6, Rapport de recherche effectué
pour la Commission Canadienne du Tourisme, Secor, 2002

> Ipsos-Reid 26 mai 2004.

°" Présentation Ride The Wave WizCom Customer Conference,19 Mars 2001, par Philip C. Wolf,
President PhoCusWright Inc.

*® |psos-Reid 26 mai 2004
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Revenu annuel Pourcentage des cybervoyageurs
Canadiens ayant utilisé Internet a

des fins informationnelles.

Moins de 30 000$ 31%
Entre 30 000$ et 59 999% 54%
Plus de 60 000$ 76%

La tendance est d’ailleurs la méme en ce qui concerne les réservations en ligne

et 'achats de biens touristiques, comme en témoigne le tableau ci-dessous™.

Revenu annuel Pourcentage des cybervoyageurs
Canadiens ayant acheté des biens
touristiques ou effectué des

réservations en ligne

Moins de 30 000$ 16%
Entre 30 000$ et 59 999% 26%
Plus de 60 000$ 53%

Etapes des préparatifs des cybervoyageurs canadiens

Lorsqu’un cybervoyageurs canadiens prépare son voyage, les sites
d’hébergement sont les plus visités (80.2% des cas). Les moteurs de recherches
et les sites de compagnies aériennes, quant a eux, ne viennent que beaucoup

plus loin en terme de fréquentation avec respectivement 52.6% et 54.6%. C’est

% idem
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ce qu'illustre le graphique ci-dessous®. Toutefois, une nuance est a apporter :

les moteurs de recherches et les compagnies aériennes sont les sites les plus

visités a une étape premiére de recherche. En effet, dans 46.9% des cas, les

cybervoyageurs ont affirmé s’étre rendus en premier lieu sur des moteurs de

recherche et dans 42.3% des cas, sur les sites des compagnies aériennes. Les

sites d’hébergement, quant a eux, ne sont fréquentés en majorité qu’a I'étape

suivante. Donc, pour bon nombre de cybervoyageurs (46.9%) le moteur de

recherche constitue un tremplin de prospection afin de se rendre sur les

différents sites touristiques.

% des
voyageurs

52,6 %
54,2 %
80,2 %
364 %
634 %
37,5%
54,5 %
26,3 %
30,9 %
59,2 %

55,2 %

Etapes des préparatifs des cybervoyageurs canadiens

Mocharcne TSI 2 - Promiore-pro
recherche 46.9 43,1 3 Premiére-précoce

Etape Précoce Inter-  Tardive

< o emidre médiaire
Lignes aériennes 423 43,1 m 43 Premiére-précoce :

Hébergement 263 54,6 E Précoce
Méga-sites Précoce

43,8
Destinations précises Précoce
Portail Précoce
Bureaux d’accueil locaux Précoce-intermédiaire
Location de voitures 31.8 ] 208 | Précoce-intermédiaire-tardive
Autres moyens de transport 31,2 | 221 | Précoce-intermédiaire-tardive
Sites de cartes Précoce-intermédiaire-tardive
Sites météorologiques m 13.3| 54.0 | Tardive

Q: Lorsgque vous avez planifié voire voyage a « destination » ou fait des recherches connexes, a quelle étape avez-vous visité ce type de sites pour la premiére fois?
{Etape premiére, précoce, intermédiaire, tardive, ne me souvient pas)

Habitudes d’achat en ligne et obstacles a I’'achat en ligne

Parmi les cybervoyageurs canadiens, 72% ont acheté en ligne avec une carte de

crédit, alors que 50% seulement ont acheté un voyage (voir graphique ci-

dessous61). Il apparait donc, a travers cet écart de 22%, une certaine réticence

des cybervoyageurs a concrétiser leur achat en ligne, pour les services

touristiques. A titre comparatif, cet écart est [égérement plus petit, environ 21%,

% Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nord-américains p.7, Rapport de recherche effectué
pour la Commission Canadienne du Tourisme, Secor, 2002

l idem
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du cété des cybervoyageurs américains. Donc, méme si les cybervoyageurs
américains se montrent plus actifs que les Canadiens dans leurs achats
généraux, la réticence quant a la concrétisation de I'achat en ligne de services
de voyages apparait égale des deux cbtés de la frontiere.

Ceci se trouve confirmé par le fait que prés de 55% des cybervoyageurs

magasinent en ligne mais concrétisent I'achat par téléphone®.

Habitudes d'achat en ligne et obstacles a l'achat en ligne

Canada Etats-Unis
100 % 100 %
89 %
68 %
50 %

Recherches Achat en Achat en . Recherches Achaten Achat en
tounstiques ligne avec  ligne d'un touristiques ligne avec  ligne d'un

en ligne carte de voyage en ligne carte de voyage

crédit crédit

Sites utilisés pour la transaction

Dans 40% des cas, le cybervoyageur américain® réservera les différentes
composantes de son voyage auprés de plusieurs sites, comme l'indique le
graphique ci-dessous **, tandis que 18% d’entre eux affirment tout réserver

auprés du méme site.

62 PhocusWright Inc, Consumer Travel Survey, mars 2003
% Nous présumerons que ces chiffres peuvent également représenter les cybervoyageurs Canadiens.
% Vividence Corporation et PhocusWright Inc, Décembre 2003 (www.eMarketer.com)
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Travel Services Booked Online by US Consumers
Planning Vacations, December 2003 (as a % of
respondents)

Booked travel services at multiple sites
Booked no services online

Booked all services at single site

I '+

Booked only one service online
I 7

Note: n=1,500; Travel services include airplane tickets, hotel reservations
and rental car reservations
Source: Vividence Corporation and PhoCusWright Inc., December 2003

054832 ©2004 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

Ces chiffres indiquent d’'une part que les cybervoyageurs sont tres mobiles dans

leur achats de voyages, puisqu’ils naviguent d’un site a I'autre pour procéder aux

réservations, et d’autre part que les sites de voyages n’offrent pas

nécessairement au cybervoyageur la possibilité de trouver tous les services de

voyages qui lui conviennent.

41.4.

Facteurs de motivation

Le New York Times®® énonce certains facteurs de motivations en sous-entendant

leur réle dans ce qui fait le succés des voyages en ligne :

O

« Pouvoir Personnel »: un pouvoir grandissant

le

consommateur que de se passer d’agent de voyage et de procéder

lui-méme a ses réservations. “Le fait de réserver leurs voyages en

ligne procure aux consommateurs une plus grande sensation de

contrdle, spécialement s’ils comparent cela aux réservations qui

s’effectuent a travers des agents de voyages ou des représentants

%5 Traduit librement de : E-commerce Times, “And the winner is — Online Travel”, par Paul A. Greenberg,

22 janvier 2002
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de compagnies aériennes dans lesquels ils placent leurs
confiance®®.

o « Vitesse demandée »: rapidité de consulter des offres de produits
et services.

o « Regarde et apprends ». Non seulement le consommateur se sent
confortable dans ses achats et prospection, mais en plus de cela
les sites ne cessent d’innover, offrant des outils facilitant encore
plus la tadche. Ces innovations sont basées sur le comportement du
consommateur en ligne.

o « Le service redéfini » : le cybervoyageur étant maitre de la
situation, il est important de lui fournir tout le support et la
documentation nécessaire. Grace a ces supports facilitant la tache,
“‘par exemple, avant de voyager pour Londres, un voyageur peut
créer ou mettre a jour ses documents de voyage, chercher des
tarifs promotionnels, réserver un billet d’avion, trouver des forfaits
d’hébergement, acheter des billets de train, faire des arrangements
pour avoir un chauffeur a disposition a 'aéroport et enfin mettre a

sa disposition une voiture de location®” ”.

Selon le New York Times, le prix n’intervient pas dans les facteurs premiers de
motivation. Toutefois, comme nous le verrons plus loin, le prix est quand méme
un élément qui a toute son importance et par conséquent dont il faudra bien tenir

compte.

4.2.Principaux joueurs
Nous avons divisé l'industrie en trois principaux types de joueurs qui comportent
eux-mémes des sous catégories. Un joueur par sous catégorie sera mentionné

dans un but purement illustratif.

% Traduction libre.
7 Traduction libre
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Joueurs Sous catégories

Détaillants

Agences de voyages Agences de voyages (Club Voyages)
Agences de voyages en ligne (Expedia)

Agences de voyages corporatives (Groupe Voyages
Vision 2000),

Agences de voyages corporatives en ligne (Getthere)
Agences desservant niches (Voyages Campus)
Global Distribution System ou GDS (Sabre)
Compagnies aériennes (Air Canada)

Prestataires De Services

Hébergement Bed and breakfast (The Old Manse, Abbotsford, B.C)
Hoétels / Motels indépendants (Hétel de Paris)
Compagnies hoteliéres (Starwood Hotels)
Auberges, Auberges de jeunesse (Le Baluchon)

Les Influenceurs

Guides et communautés Guides de voyages (Michelin, CAA, Lets go)
Communautés en ligne (Tripadvisor.com)

Organismes gouvernementaux Offices du tourisme municipaux (Villedemont-
tremblant.qc.ca)

Sites web touristiques provinciaux (BonjourQuebec.com)

Tableau 1 : Joueurs du secteur du Tourisme
4.2 1. Prestataires de services

Par définition, un prestataire de service est une « personne physique ou morale
qui fournit des services moyennant contrepartie®® ». Les prestataires, dans
I'industrie touristique, sont donc ceux qui fournissent le service dont le touriste

tirera profit. Il s’agira donc, dans le secteur de I'hébergement au Canada, des

8 www.granddictionaire.com
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4485 hotels, 4235 motels, 1064 gites touristiques, 975 chalets sans services,

679 centres de villégiatures, et 672 auberges routiéres®.

4.2.2. Détaillants

Les détaillants sont les intermédiaires entre les bénéficiaires du service et les
prestataires de services : agences de voyages (traditionnelles ou virtuelles),
entreprises spécialisées dans I’hébergement (traditionnelles ou virtuelles).

Le Canada compte plus de 5000 agences de voyages et emploie prés de 35 000

personnes’’.

La venue de I'Internet a bouleversé cette partie de I'industrie grace a I'apparition
de nouveaux modéles que sont les agences de voyages en ligne. Par
conséquent, méme les agences de voyages traditionnelles ont di s’adapter ou
du moins « chercher des maniéres d’exploiter I'Internet, d’augmenter leurs
revenus générés par des sources autres que les compagnies aériennes, et

implanter des stratégies alternatives de prix”" ».

4.2.3. Influenceurs

Il s’agit |a des organismes de promotion du tourisme Canadien, dont le réle, tres
important, sera de faire découvrir au touriste ou futur touriste ce que le Canada a
a lui offrir. Ces organismes ne sont pas nécessairement canadiens, comme nous
le verrons plus loin. En effet, il peut s’agir d’entreprises dont la vocation est de
promouvoir un secteur en particulier du tourisme, mais a I’échelle mondiale, en
offrant a I'internaute des informations touristiques pour plusieurs pays a travers

le monde. Les offices gouvernementaux, par exemple, sont des places

% Vue d’ensemble du commerce électronique : le secteur de I’hébergement de ’industrie du Tourisme au
Canada, Industrie Canada, Fevrier 2004

7% Association Canadienne des Agences de Voyages : http://www.acta.net/fr/about.html

"' The evolution of electronic distribution: Effects on hotels and intermediaries, par Bill Carroll et Judy
Siguaw du Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, aoGt 2003 (traduction libre)
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d’'information, d’orientation et de prise de décision pour le consommateur qui

planifie son voyage.

e Les influenceurs se divisent, en organismes gouvernementaux et en
organismes non gouvernementaux dont la vocation est d’aider ou d’influencer

les décisions du touriste pour son séjour.

5. Adoption des affaires électroniques du secteur économique.

Il'y a une Iégere différence, dans les taux d’adoption des affaires électroniques,
entre les petits et les grands hételiers, au Canada. En effet, 51% des petits
établissements et 69% des grands établissements ont une stratégie d’affaires
électroniques’®. Aussi, en 2004, sur prés de 506 membres de I’Association des
Hételiers du Québec (AHQ), 72 établissements n’ont toujours pas d’adresse de
courriel ou ont omis de la soumettre”, soit une baisse de 5,53% par rapport &
2003.

De maniéere générale, I'industrie hoteliére et restauration accuse un sérieux
retard en matiere d’affaires électroniques, comme l'indique le tableau ci-

dessous’™.

2 \ue d’ensemble du commerce électronique, le secteur de I’'hébergement au Canada, Cefrio,
février 2004

7 Courriel électronique du 7 janvier 2004 de Mme Suzanne Perron, directrice des communications auprés
de 1’ Association des Hoteliers du Québec.

™ Tableau tiré de : Commerce électronique et technologie, Statistique Canada, 2004,
http://www.statcan.ca/Daily/Francais/050420/q050420b.htm
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Utilisation du commerce électronique du secteur économique Hébergement et restauration au Canada

Entreprises | Entreprises | Entreprises | Entreprises | Entreprises | Entreprises
utilisant utilisant ayant un ayant un I”:;gf::tt I“::L'f::tt
Internet Internet site Web site Web S pour
2003 2004 2003 2004 I’achat de I'achat de
biens et biens et
services services
2003 2004
Pourcentage du
secteur 59,8 63,6 26,2 29 22,4 26,6
Rang du secteur
comparativement
aux 19 secteurs
économiques
canadiens 19 18 13 13 19 19
Moyenne
canadienne de
tous les secteurs
privés 78,3 81,6 34,1 36,8 37,3 42,5

Ainsi, I'industrie hoteliére et de la restauration, aussi appelé Hébergement et
restauration par Statistique Canada occupait la derniere position de tous les
secteurs économiques canadiens quant a I'utilisation de I'Internet pour effectuer
des achats de biens et services en 2003 et 2004, et en fin de peloton pour la
disponibilité d’'un site Web ou pour I'utilisation d’internet. Il faut toutefois mettre
en évidence le fait que ce secteur économique comporte certains commerces,
comme les petits et moyens restaurants qui peuvent faire baisser la moyenne
générale d’adoption des affaires électroniques du secteur. C’est ce qui explique
le retard en général de l'industrie hoteliére malgré le fait que les services de
réservation de chambres d’hétels soient assez actifs sur Internet. Mme Suzanne

Perron de I'AHQ affirme en effet que la plupart des établissements membres de
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I’AHQ qui ne posseédent pas d’adresses courriel sont surtout des « petits
établissements modestes, des auberges et motels, souvent dans des endroits
reculés de I'Abitibi, Céte Nord, Gaspésie ou du Bas Saint-Laurent. Ce sont aussi
des saisonniers "°». Cette affirmation est aussi validée par les intervenants de
BonjourQuébec.com qui ont bien voulu nous fournir les statistiques relatives a la
possession d’un site Web des entreprises inscrites sur leur portail. Nous pouvons
ainsi remarquer que la taille influe de maniére prépondérante sur la disponibilité
ou non d’un site Web. Il est aussi a remarquer que les entreprises qui s’'inscrivent
a BonjourQuébec.com doivent tout de méme préter un certain crédit aux
initiatives de commerce électroniques puisqu’ils ont pris la peine d’inscrire leurs
entreprises sur le site. Nous pouvons donc supposer que chez les petites
entreprises non-inscrites a BonjourQuébec.com, la disponibilité d’'un site Web

devrait diminuer sensiblement.

Nombre d'inscrit a Bonjourquebec.com ayant un site Web (Avril 2005)
Pas de site Possede site Grand
web web Total

Auberge de jeunesse 13 35 48
Camping 377 434 811
Centre de vacances 65 195 260
Condo, chalet, résidence de tourisme 718 810 1528
Gite touristique 491 1170 1661
Hotel de grande capacité (plus de 200

unités) 52 52
Hotel de moyenne capacite (40 a 199

unités) 47 365 412
Petit hotel (39 unités et moins) 681 817 1498
Grand Total 2392 3878 6270
Pourcentage 38,14% 61,85% 100%

Nous devons tout de méme remarquer qu’il existe un paradoxe important entre
I'adoption des affaires électroniques par le secteur économique hébergement et

restauration et I'engouement pour les informations touristiques en ligne de leurs

3 Courriel électronique du 7 janvier 2004 de Mme Suzanne Perron, directrice des communications auprés
de I’ Association des Hoteliers du Québec.
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clients. En effet, méme les petits hbtels ou encore les restaurants, devraient
prendre conscience que leur secteur économique est I'un des plus actifs sur
Internet du point de vue du client et I'un des moins actifs sur Internet du point de
vue des entreprises du secteur économique. En fait, étant donné le vif intérét des
consommateurs pour l'information touristique en ligne, on serait porté a croire
que ce secteur économique se situerait a tout le moins dans la moyenne

d’adoption des affaires électroniques par les entreprises canadiennes.

SECTION 2 : INTERFACES DE COMMERCE
1. Traditionnelles (Modéles Briques et Clic™)

Les grandes compagnies hételiéres internationales et canadiennes
appartiennent au modéle Briques et Clic. En effet, elles possédent un site
Internet transactionnel et un réseau d’hétels a travers le monde. Toutefois,
comme l'indiquait le tableau précédent, I'industrie accuse un certain retard en
matiére d’affaires électroniques, et donc nous pouvons en déduire qu’aupres des
petits et moyens hébergeurs, le modéle de Briques et Clic n’est pas aussi
répandu. Concernant les détaillants, les modéles physiques comprennent les
agences de voyages et les centres d’appels. Ces derniers interviennent en
support aux détaillants en ligne.

Les influenceurs, enfin, comptent également des modeéles Briques et Clic,
comme dans le cas du site BonjourQuebec.com et des bureaux de I'office du

Tourisme au Québec, dits bureaux « infotouristes ».

7% Voir défintion dans le glossaire en fin de publication.
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2. Electroniques

Les canaux de distribution électroniques constituent un réseau élaboré. Le
schéma ci-dessous en donne un apergu simplifié. Tout au long de cette
publication, il s’agira plus particulierement des typologies illustrrées dans le

schéma suivant :

HOTEL

c . , Intermédiaires
SUE Site corporatif i Centres
Réseriation SR {détaillants, dr I
Eentel de hotel influenceurs) Sppes
GDS
Inta miadimines
Cybervoyageur,| Cybervoyageur Cybervoyageur Cybervayageur

Un apercu des canaux électroniques de distribution des hotels’”.
2.1.Prestataires de services
2.1.1. Les achats en ligne auprés des prestataires de services

En évaluant le rapport entre les réservations en ligne et les réservations auprés
des prestataires de services, on se rend compte qu’une part de marché
importante échappe aux mains de ces derniers, au profit des ventes par d’autres
canaux ou encore auprés des détaillants (voir tableau’® ci-dessous). Il apparait

donc que sur 60% des Américains affirment avoir acheté ou réservé un service

" Tableau inspire de I’article The future of hotel electronic distribution: Expert and industry perspectives,
par Peter O'Connor et Andrew J Frew, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, juin 2002
8 Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nord-américainsp.6, Rapport réalisé pour la
Commission Canadienne du Tourisme, Secor, 2002
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associé au voyage en ligne : 62% d’entre eux |'ont fait aupres d’un site de type
prestataires de service. Du c6té canadien, 44% des cybervoyageurs ont acheté
ou réservé un service de voyage en ligne et 63% d’entre eux I'ont fait sur un site

de prestataires de service.

Pourcentage des Pourcentage des

cybervoyageurs ayant cybervoyageurs ayant

acheté de I’hébergement acheté de ’hébergement

en ligne en ligne et I'ayant fait
aupres des sites
consacrés a

I’lhébergement
Américains Canadiens Américains Canadiens

Hébergement 60% 44% 62% 63%

En se basant sur les étapes de préparatifs des cybervoyageurs canadiens (voir
page 21), ainsi que sur le palmareés, présenté ci-dessous, des sites préférés pour
trouver de l'information touristique des sites web favoris des canadiens pour
découvrir des informations de voyages79, il apparait que les prestataires de
services accusent un certain retard au niveau de la présence efficace sur le
Web. En effet, nous avons pu voir un peu plus haut que les sites d’hébergement
sont les plus consultés dans les étapes de préparatifs des cybervoyageurs (pres
de 80% affirment les avoir visité). Cependant, la proportion des personnes qui se
sont rendues sur de tels sites au début de leur prospection est assez faible
(26.2%), ce qui expliquerait la position que prennent les prestataires de services
dans le palmares des sites les plus visités pour la collecte d’'information. En
contrepartie, nous devons tout de méme constater que la variété et I'étendue de
I'offre des détaillants en matiére d’'informations touristiques favorisent nettement

ceux-ci en terme d’attraits possibles pour l'internaute.

7 Etude Ipsos-Reid, aolt 2003 (www.eMarketer.com).
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Favorite Web Sites for Travel Information among
Canadians, June 2003 (as a % of respondents)

Expedia
Travelocity

13%
Air Canada

I -

CAA (or local automobile)

I

Westlet
I -
Travel.com

3%

Cheap Tickets
3%

SearsTravel.ca (Tripeza.com)
B

Cruise Ship Centers
[

Via Rail

B

Mapquest

B

American Express Travel

- B

Carlson Wagonit

- B

Priceline

M

Uniglobe Travel

B

Other
I
None (no favorites)
I -
Don’t know

—

Source: Ipsos-Reid, August 2003
052262 ©2003 eMarketer, Inc. www.eMarketer.com

2.1.2. Des exemples de prestataires de services en ligne
e Starwood.com
C’est la 4° plus grande chaine hételiére aux Etats-Unis® avec 756 propriétés
(pres de la moitié en Ameérique du Nord), pour un total de 233 000 chambres,

% Hotel Chain Tailors Web Campaigns, par David Lewis. InternetWeek, 7 janvier 2002
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dans plus de 80 pays®', dont : Four Points, Sheraton, St. Regis, The Luxury
Collection, Westin, et W Hotels. Environ 140 hétels sont des propriétés de
Starwood tandis que le reste est constitué de franchises®.

Les ventes de la compagnie s’élévent a prés de 3,7 milliard de dollars pour
I'année 2003%.

e |’auberge Le Baluchon

Elle est située a Saint-Paulin, au Québec. Ses installations sont reparties sur
plusieurs batiments dont quatre auberges, un chalet et une microbrasserie. On 'y

compte prés de 300 employeés.
e |’auberge de la Fontaine

Située a Montréal, elle compte moins de 25 chambres. Ce petit hébergeur
représente le succés en stratégie Internet : augmentation de 30 % du volume
d’affaires. D’ailleurs, « Tourisme Montréal a attribuée une mention a I'’Auberge de
la Fontaine pour son yield management, qui est une modélisation mathématique
permettant d’établir une politique de prix tenant compte de plusieurs variables.

Le yield management est une pratique couramment utilisée par les lignes

aériennes, afin d’adopter une politique de prix ajustée a la demande®».

8! Starwood Hotels 2003 annual report

52 Proquest.com

8 Starwood 2003 annual financials, Hoover’s company information,

8 L’adoption des affaires électroniques dans I'industrie du tourisme : facteurs clés de succes et
barrieres a I'adoption, Le cas de I’Auberge de la Fontaine, par : Vincent Sabourin (UQAM),
Louise C6té (HEC Montréal), Michel Vézina (HEC Montréal), 2004

34



2.1.3. Apercgu des sites de prestataires de services liés a ’hébergement,
les plus fréquentés par les Canadiens et par les Canadiens
Francais

En général, ce sont les noms des grandes chaines hételiéres qui ressortent,
aussi bien du coté anglais que francgais. Il s’agit 1a d’'un palmarés des sites les
plus visités, pour une période donnée en l'occurrence le mois de janvier 2003
dans ce cas. Il est évident que lorsqu’il s’agit de se rendre sur le site des hétels
Sheraton, il est plus facile de trouver I'adresse Internet, en tentant

www.sheraton.com, et ce, sans passer par un moteur de recherche. Par contre,

pour les hébergeurs a notoriété plus faible, les sites intermédiaires révélent ici

leur importance car ils constituent le lien privilégié entre le cybervoyageur et

I’lhébergeur.

CANADA CANADA FRANCAIS
Classement établi par rapport au total de 11875 sites web85

¢ Sixcontinentshotel.com e Choicehotels.com(2042¢)

e
(2753°) e Sixcontinentshotel.com

e Starwood.com (3579°) (3115°)

e Hilton.com (6227°) e Hilton.com (4361°)

e Choicehotels.com(6707¢) e Daysinn.com (5889¢)

e Marriott.com (7332e¢) e Marriott.com (10443e)

e Daysinn.com (8372¢) e Sheraton.com(11216e)

e Sheraton.com (8758°) o Starwood.com (11326e)

% Chiffres extraits du rapport Média-Métrix sur la fréquentation des sites par les Internautes Canadiens,
Mars 2003.
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2.2.Détaillants

2.2.1. Les achats en ligne auprés des détaillants.
Les chiffres présentés plus bas, portent a confusion, car ils semblent mettre les
détaillants en position défavorable vis-a-vis des prestataires de services. En
effet, nous avons pu constater, dans la section 2.1.1, que le pourcentage
d’Américains ayant réservé ou acheté leurs produits touristiques auprés des
prestataires de services était de 62%. Par contre, dans le tableau ci-dessous®
qui se rapporte aux réservations faites par des Américains aupres des
détaillants, le pourcentage est de 14%. Il ne faut pas oublier que les chiffres
contenus dans le tableau ci-dessous représentent ce qui pourrait étre considérés
comme des « détaillants purs » c'est-a-dire des sites dédiés a la vente de
produits et services. De plus, le vocable « méga-sites touristiques» utilisé dans
ce tableau n’est pas explicité dans la méthodologie de recherche. Il engendrait
peut-étre de la confusion dans I'esprit du sondé. A notre avis, il s’agit ici de sites
de détaillants majeurs tels qu’Expedia ou encore Travelocity. De plus, dans le
cas des prestataires de services, il arrive souvent que ceux-ci se transforment en
détaillants en proposant aux clients d’acheter ou de réserver d’autres services ou
biens touristiques que ceux qui sont a l'origine de I'entreprise. Ainsi, nous voyons
par exemple qu’Air Canada vend des chambres d’hétel. Le fait que les
prestataires de services diversifient leurs activités serait donc a l'origine de ce
glissement du marché des détaillants vers les prestataires de services qui se

sont reconvertis en prestataires et détaillants de services touristiques.

% Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nord-américainsp.6, Rapport réalisé pour la
Commission Canadienne du Tourisme, 2002
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Pourcentage des Pourcentage des
cybervoyageurs ayant cybervoyageurs ayant
acheté de I’hébergement acheté de ’hébergement
en ligne en ligne et I'ayant fait
auprés des méga-sites

touristiques (détaillants)
Américains Canadiens Américains Canadiens

Hébergement 60% 44% 14% 8%

2.2.2. Des exemples de détaillants en ligne.
Expédia.ca

Agence de voyages en ligne créée le 22 octobre 1996 par Microsoft, Expedia est
cotée au Nasdaqg depuis novembre 1999. Expedia est rapidement devenue un
leader dans son domaine, avec prés de 18% de parts de marché aux Etats-unis
en 2002%. Au Canada, il figure également en téte des sites favoris pour
découvrir des informations de voyages, avec 18% du marché des

cybervoyageurs®.

Aujourd'hui, Expedia.com propose sur son site I'offre de quelques 450
compagnies aériennes pour 700.000 tarifs aériens spécialement négociés.
L'agence de voyage en ligne est également un acteur prépondérant de la
réservation en ligne de chambres d'hétel. Suite a I'acquisition en mars 2000 de

Travelscape.com et VacationSpot.com, elle annongait en mars 2001, le chiffre de

%7 Center for Regional and Tourism Research, Danemark, Avril 2003 (www.eMarketer.com)
% Ipsos Reid, juin 2003
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1 million de nuitées réservées sur le premier trimestre de I'année en cours. Une
capacité qui devrait s'étendre avec I'apport de Hotel Reservation Network®.

"Au cours du trimestre qui se terminait le 30 juin 2003, nous avons vendu pour
48 millions $ de voyages en ligne, ce qui, projeté sur I'année, devrait se traduire
par un chiffre d'affaires de 200 millions, dit-il. Comparé aux résultats de 2002,
c'est une augmentation de 113 %%."

Travelocity.ca

Cette agence en ligne est une propriété de Sabre, un des trois principaux GDS
(Global distribution System)®', tout en étant contrdlée par American Airlines.
Depuis le 5 mars 2002, le groupe entend étendre son emprise sur Travelocity,
signifiant clairement son intention de miser sur les agences de voyage en ligne,
lors de la présentation de ses résultats 2001%. Le groupe affiche un chiffre
d'affaires de 2,1 milliards de dollars pour I'année 2001, soit une augmentation de
8% par rapport a 2000. En 1998 pour 285 millions de dollars de réservations,
contre 250 millions pour Expedia®. En 2001, les revenus ont augmenté de 6%,
atteignant les 302 millions de dollars®.

Hotels.com
Hotels.com est une propriété de IAC/InterActiveCorp, anciennement Hotel

Reservation Network. Ce détaillant en ligne permet de réserver des chambres
d’hétels aupreés de plus de 10000 établissements a travers le monde, de

% hittp://www.journaldunet.com/0109/010905expedia.shtml

% Frangois Daoud, chef marketing d'Expedia Canada, La Presse du 10 septembre 2003, p.B5

°! Définition : interface entre les agences et les compagnies aériennes et hoteliéres mondiales.

%2 www.ZDNet.fr : Sabre veut renforcer son emprise sur Travelocity.com, par Estelle Dumout, 21 février
2002

%3 hitp://www.journaldunet.com/99avril/990406expedia.shtml

% www.ZDNet.fr : Sabre veut renforcer son emprise sur Travelocity.com, par Estelle Dumout, 21 février
2002
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comparer les prix et de procéder a la réservation®. Il compte également prés de
33 000 points de réservation, sur Internet (site web et partenaires) et centre
d’appels®. En ligne, c’est 3 différents sites qui font partie du méme réseau :
hotels.com, hoteldiscount.com et travelnow.com.

Plusieurs détaillants et prestataires de services ont contracté des ententes avec
Hotels.com dont Travelocity, Continental Airlines, Delta Air Lines, U.S. Airways,
Amtrak, Northwest Airlines, America West Airlines Hilton, Sheraton, Wyndham,
Hyatt, Loews, Radisson, Best Western, La Quinta et enfin Courtyard (une
propriété de la compagnie Marriott)®’.

En juillet 2003, la compagnie a pulveérisé un record avec plus de 5 millions de
dollars de réservations en un seul jour, les activités du site Web représentant
depuis 40% des ventes totales®. Le succes, le président et cofondateur de
Hotels.com, I'attribue a la nouvelle campagne marketing, a I'expérience acquise
au fil des ans qui permet d’offrir des prix compétitifs, et a la confiance des
cybervoyageurs®.

Les GDS (Global Distribution Systems)

Les GDS (Global Distribution Systems), dont les plus connus sont Amadeus,
Sabre et Galileo ont pour tache de publier les tarifs et la disponibilité des

compagnies aériennes, hoteliéres et de location de voiture'®

. lls gérent aussi les
réservations du coté distributeur. Ces systeémes appartiennent en partie aux
grands transporteurs aériens, et, paradoxalement, ils en sont insatisfaits a 80%.

lls clament leurs codts trop élevés et leurs fonctions inutiles... Par contre, en ce

% Hotels.com Facts Sheet, Hovers Online, 2003

% idem

°7 Rapport annuel Hotels.com, mars 2003.

% Hotelmarketing.com, juillet 2003

 idem

100 L’appellation francophone devrait étre SRI pour Systéme de Réservation Informatisé, mais le terme

GDS est reconnu de fagon unanime dans 1’industrie. Ce dernier sera utilisé pour cette publication
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qui concerne les agences de voyages, une étude a démontré que I'utilisation des
GDS est aussi importante qu’elle ne I'était il y a deux ans : «Pres de 90% des
agents de voyages disent utiliser aujourd’hui les GDS autant, si ce n’est plus,

qu'il y a deux ans™" ».

Soulignons également que les GDS subissent d'importantes pressions :
o la compétition inter-GDS s’est accentuée, notamment avec I'arrivée
d’Amadeus sur le marché américain et I'achat de Galileo par
Cendant, la grande américaine verticale de voyage.
o les agents de voyages ont accés a de plus en plus de prix de
consolidation, et ceci est encore plus vrai au Canada
o le nombre croissant de réservations effectuées en ligne
outrepassant les GDS'%.
Par conséquent, les GDS ont di trouver des moyens de se réadapter dont la
reconversion en agence de voyage : « Les GDS étendent leurs activités en
s’associant ou en acquérant les agences de voyages en ligne. Sabre, par
exemple, détient Travelocity et GetThere, ce dernier étant dédié aux voyages
d’'affaires. Galileo est détenue, quant a lui, par Cendant, qui possede aussi le site
Trip.com et Cheaptickets.com, deux portails pour consommateurs dédies aux

voyages (...)'®».

2.2.3. Apercu des sites de détaillants les plus fréquentés par les
Canadiens et par les Canadiens Francais.

Les agences de voyages en ligne viennent en téte des sites de détaillants les
plus fréquentés (voir tableau ci-dessous). il faut noter qu’Air Canada, British
Airways et Jetsgo se retrouvent dans le tableau ci-dessous. Bien qu'ils soient

prestataires de services, dans le secteur aérien, ils sont considérés comme des

%" Une etude de NFO Plog research citée dans I’article Travel agents still rely on GDS for hotel selection,

hotelmarketing.com, newsweekly du 10 octobre 2003 (traduction libre)
192 Goldman Sachs, Technology : IT Services, Global Distribution Systems, Jan 31st 2002, p191
' The evolution of electronic distribution: Effects on hotels and intermediaries par Bill Carroll et Judy

Siguaw, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, aoGt 2003 (traduction libre)
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détaillants dans le secteur de I'hnébergement. Par opposition, on remarquera
également la présence de sites tels Hotels.com, qui permettent, quant a elles, de

réserver uniquement des chambres d’hétels.

CANADA CANADA FRANCAIS

Classement établi par rapport au total de 11875 sites Web104

e Expedia.com (162°) Destina.ca (209°) [s]

e Aircanada.com (1779)*I*I « AirCanada.com (297e)*|*l

e Expedia.ca (270°

e Destina.ca (345°) I*I .

e Travelocity.com (350° e Travelocity.com(557°
o Orbitz.com (474° e Priceline.com (707°
e Priceline.com (658° « Orbitz.com (881°) E=

e Travelprice.ca (1196°) I*I

e Jetsgo.net (1878°%)* I*I

Hoteldiscounts.com (1491°)

e Hoteldiscounts.com (1913°¢

e Britishairways.com (19579)*%

 Hotels.net (2902°)

)

Jetsgo.net (2025¢) I*I

e Britishairways.com (2652°)*51=

e Hotels.com (2502°

 Hotelguide.net (3190°

« Hotelguide.net (7436¢) e Travel.com (4076°) ==

e Hotels.net (5779°

194 Chiffres extraits du rapport Média-Métrix sur la fréquentation des sites par les Internautes
Canadiens, Mars 2003.
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Dans le tableau précédent, il est intéressant de remarquer que Expedia.com,
Expedia.ca, Travelocity.com, Orbitz.com, Priceline.com, travelocity.ca,
hoteldiscounts.com, hotels.net, hotels.com, travel.com, travel.com et
hotelguide.net sont toutes des entreprises a propriété américaine.

2.3.Influenceurs
2.3.1. Les exemples d'influenceurs en ligne

BonjourQuebec.com, un exemple d’influenceur provincial

Ce site est une initiative gouvernementale de Tourisme Québec mue par la
nécessité d’adhérer aux nouvelles technologies'®. L’organisme initie en 1997
«des actions concretes pour instaurer un systéeme de gestion de la destination
qui répondra & I'ensemble de ses besoins'®». Cependant, Tourisme Québec ne
possédait pas I'expertise de pointe et les «budgets nécessaires et recherchait un
partenaire solide, capable de faire un investissement a long terme pour un projet

107y Le choix se

technologique d'envergure comportant des risques significatifs
porte donc sur Bell Canada en 1999.

Le site a pour vocation premiére d’informer et d’attirer le cybervoyageur au
Canada. Tourisme Québec veut avant tout faire la promotion de la province du
Québec et inciter le cybervoyageur a s’y rendre. Ainsi, BonjourQuebec.com
propose un vaste choix au niveau des activités, attractions, logements et
spectacles au Québec.

Du cété de Bell Canada, le site est pergu comme un Destination Management

System (DMS) ou Systeme de Gestion de Destination (SGD)

195 Systéme de gestion de destination (SGD) — Analyse du cas de BonjourQuebec.com et exploration des
marchés Chaire de Tourisme (novembre 2002), UQAM

1% jdem

197 Strategis.gc.ca, BonjourQuebec — Etude de cas des affaires électroniques, Juin 2004
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Depuis lI'implantation du site, les réservations en ligne ne sont pas a la hauteur
des espérances des experts du commerce électronique et subi les retombées
négative dues a la chute des .com et a la crise du Tourisme (conséquence du 11
septembre 2001, du SRAS, guerre en Irak, virus du Nil)'®. Toutefois, I'adhésion
des entreprises touristiques au systéme de réservation a atteint I'objectif prévu
qui était d’environ 650 hoételiers. Par ailleurs, les chiffres de la fréquentation du
site ont connu une poussée de 184% entre 2001 et 2002: le nombre de visites'®
est passé de 1,5 million a 4,26 millions et la durée moyenne des visites est
d’environ 13 minutes'™°.

La clientele est constituée de 48 % de Québécois, le reste provenant
principalement du Canada (excluant le Québec), des Etats-Unis et d’Europe’"".

Le site a adopté une classification des établissements d’hébergement en
s’inspirant de la Corporation de I'Industrie Touristique du Québec (CITQ). Cette
classification est en vigueur depuis le 1er décembre 2001 et consiste en un
systéme de notation des établissements hoételiers (attribution d’étoiles) et des
gites (attribution de soleils). Ce bareme est établi en fonction du confort, de

I'aménagement et des services offerts'"2.

Voyagecanada.ca, un exemple national

C’est le site officiel de la Commission Canadienne du Tourisme (CCT). ll ala
méme vocation que son homologue provincial mais au niveau national, c'est-a-
dire d’attirer le touriste et de faire la promotion du Canada. On retrouve sur le site

113

plus de 200 articles et illustrations de partout au pays' . Au niveau de

I'achalandage, le nombre de séances a connu une croissance de 19% en juillet

108 jdem

1% Voir définition dans le glossaire, en fin de publication

10 gystéme de gestion de destination (SGD) — Analyse du cas de BonjourQuebec.com et exploration des
marchés Chaire de Tourisme (novembre 2002), UQAM

"1jdem : des statistiques publiées en septembre 2002 rapportaient qu’au cours des douze derniers mois, le
site avait regu la visite de plus de Smillions d’internautes constitués a 34 % de Québécois, a 18 % de
Canadiens (autres que le Québec), a 37 % d’Américains et a 11 % du reste du monde.

"2 Hebergementquebec.com

'3 VoyageCanada.ca : un succés retentissant, par Rosemary Wrong, Revue Tourisme, Septembre 2002,

p-9
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2002 par rapport & mai 2002 et de 108% par rapport a juin 2001, Les visites
effectuées par des Canadiens ont également connu une augmentation en juillet
2002, soit de 9,3% par rapport & mai 2002 et 23,5% par rapport & juin 2001

Tripadvisor.com, communauté virtuelle

C’est a la fois un moteur et un annuaire de recherche de voyage qui aide les
consommateurs a explorer leurs plans de voyage en ligne. Ce site offre donc une
information non-biaisée sur une destination car ladite information a été rédigée
par un internaute qui livre ses expériences et impressions. Le site propose des
revues, articles et recueil d’'opinions sur différentes destinations a travers le
monde. Avant de choisir son voyage, l'internaute peut donc accéder a cette
information, recueillies aupres d’autres internautes qui ont effectué un voyage
précis, dans une ville ou région donnée.

Notons la présence de liens qui permettent de se rendre sur les sites partenaires
afin de procéder a la réservation ou a I'achat du voyage.

Cet influenceur est le 7° site de voyages le plus visité au niveau mondial, avec
5,2 millions de visiteurs uniques par mois en décembre 2003 selon ComScore
Networks'®.

Tripadvisor.com a connu une hausse de fréquentation de visiteurs uniques''’ de
66.8% entre octobre et novembre 2003 en passant de 2.8 a 4.66 millions de
visiteurs''®. L’augmentation est d’autant plus impressionnante si I'on compare

ces chiffres & mars 2001 avec 13 000 visiteurs uniques'".

Ayant atteint le point de rentabilisation depuis le troisiéme trimestre 2002,

TripAdvisor tablait sur un chiffre d'affaires de 15 millions de dollars en 2003.

114
115

idem

idem

" Journal du Net, AOL, EasyNet, TripAdvisor, Apple, OD2..., 17 mars 2004

"7 Voir définition dans le glossaire, en fin de publication

"8 Top Ten Gaining Properties by Percent Change in Unique Visitors*, December 2003 vs. November
2003, Total U.S. Home, Work and University Internet Users, Source: comScore Media Metrix

1o Tripadvisor advises relevance, 9 Avril 2002, eMarketer.com
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Parmi ses associés, il compte les compagnies de voyage telles qu'Expedia,
Travelocity, Orbitz et CheapTickets'?°.

2.3.2. Apercu des sites les plus visités par les Canadiens et par le
Canada Frangais.

Ce sont les sites gouvernementaux qui apparaissent le plus, dans ce palmarés. Il

faut toutefois noter que du c6été du Canada, en général, c’est Tripadvisor.com qui

arrive en premiére position.

CANADA CANADA FRANCAIS

Classement établi par rapport au total de 11875 sites web121

e Tripadvisor.com (1039°

e BonjourQuebec.ca (1442°)
] ]

* CAA.ca (23347 t e Tripadvisor.com (1417°)

e Tourisme-montreal.org (3567°)

I*I e Ontarioparks.com (3834°)
o Ontarioparks.com (4368°) I*I

I+l

e CAA.ca (1906°) I*I

SECTION 3 : PRINCIPAUX MODELES DE REVENUS
1. Pricing
Les opinions sont assez divergentes concernant le réle du prix dans les

revenus des compagnies en ligne : est-ce un élément déterminant dans

120 Section “About us” de Tripadvisor.com
21 Basé sur un rapport de Média Metrix, janvier 2003

BonjourQuebec.ca (701°) I*I

e Tourisme-montreal.org (1140°)
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I'acquisition de consommateur en lignes et 'augmentation des ventes, ou
bien constitue-t-il un élément qui n’influe qu’en partie le comportement du
consommateur?

122 affirme

Une étude publiée par la Commission Canadienne du Tourisme
qu’un cybervoyageur Canadien ou Américain est plus susceptible de
procéder a des réservations en ligne si, par exemple, le site en question
posseéde un numéro 1-800. De plus, l'interface devra étre lisible dans leur
langue maternelle, soumettre une confirmation immédiate et en temps réel de
la réservation, fournir des outils multimédias permettant de visiter les lieux
virtuellement (photos, vidéos), accepter toutes les cartes de crédit, et enfin
étre une marque connue. Il apparait donc ici que les facteurs décisionnels
d’'un cybervoyageur sont plutét axés sur la sécurisation de I'achat, en
s’assurant, qu’au cas ou il y aurait un probléme quelconque, il y ait une
présence physique sur laquelle le voyageur pourra se rabattre pour

demander de l'aide.

Cathy A. Enz'®, affirme quant a elle que le prix ne constitue pas I'élément
premier de décision d’achat en ligne. Mais il n’en demeure pas moins que le
cybervoyageur utilise la puissance du réseau Internet afin de comparer
rapidement les prix et de réaliser la meilleure affaire possible. C'est une
optimisation de I'achat en somme : obtenir le séjour que I'on envisageait au
prix le plus compétitif. D’ailleurs, Mme Enz affirme que gréace « aux

réseaux », le cybervoyageur a appris a réserver une chambre sur un site et a
I'annuler, au profit d’'un autre site sur lequel il aura trouvé le méme service
mais a prix plus avantageux : « Le probléme majeur avec la fixation du prix
par 'hételier, est que les recherches rendues possibles par I'lnternet ont créé

une transparence dans les prix. En pianotant quelques mots clés et sans

'22 Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nord-américains, SECOR, Rapport de recherche
effectué pour la Commission Canadienne du Tourisme, 2002, Secor, p.6,
12 Professeure et directrice executive au sein du Cornell’s Center for Hospitality Research
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aucun entrainement, un consommateur motivé peut effectuer une recherche

afin de trouver le tarif le plus bas pour un séjour dans un hotel (...)"** ».

Pour Peter O’Connor'®, qui se base sur des études de PhocusWright'?® et
Gomez, le pricing est le meilleur moyen d’attirer le cybervoyageur (surtout
ceux qui en sont a leur premier achat). En s’appuyant sur les mémes
références, I'auteur affirme d’ailleurs que 64% des consommateurs en
général se disent intéressés a magasiner en ligne s’il est possible de réaliser

des économies.

Le consommateur en ligne associe ventes en ligne a « bonnes affaires 127
c’est une des raisons pour lesquelles il recherche le prix le plus bas. Le
tableau'® ci-dessous appuie d’ailleurs cette constatation, démontrant que la
majorité des cybervoyageurs explorent plusieurs sites, ainsi que les prix

proposeés, avant de prendre une décision.

Nombre de sites visités Pourcentage des internautes

1 10
2-3 43
4 et plus 22

Nombre de sites visités par les cybervoyageurs pour réserver une chambre d’hétel.

Pour résumer donc, Mme Enz affirme que le prix ne constitue pas I'élément
premier de décision d’achat. M. O’Connor quant a lui définit le prix comme

élément primordial d’attraction et de séduction d’'un cybervoyoageur. Enfin,

124 On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
%?staurant Administration Quarterly Feb 2003 (traduction libre)

idem
12 Online Travel Marketplace 2001-2003, PhocusWright 2003.
27 On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly Feb 2003
128 Chiffres d’aprés Jupiter Media-Metrix, cites dans On-line pricing: An analysis of hotel-company
practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly Feb 2003
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I'article du New York Times'®, cité précédemment, rejoignait la position de
Mme Enz.

Ainsi, a la lumiere de ces trois articles, le prix ne constitue pas un élément
premier de motivation @ magasiner les voyages en ligne. Cependant, le prix
est un facteur extrémement important car il constitue I'un des éléments
primordiaux dans la prise de décision du cybervoygeur : un site qui ne
propose pas de prix sera immédiatement abandonné. C’est la que les auteurs
O’Connor et Enz se rejoignent : Internet est utilisé comme outil puissant de
comparaison de prix afin de trouver la meilleure affaire pour un voyage

donné.

Il est donc important, pour le vendeur, de proposer le prix le plus avantageux
afin de bénéficier de la transaction. Selon Cathy A. Enz'*°, les compagnies
hoteliéres en ligne ne réalisent pas nécessairement comment les réseaux
influent sur leur organisation et sur leur pricingm. En effet, Mme Enz rapporte
un cas ol une chambre coltant normalement 269$, fut réservée pour 1509%.
«Pourtant, cette grande chaine hételiére clame le prix le plus bas sur son

site’?

». En fait, Cathy Enz explique qu'ici, « la puissance des réseaux » a
rendu disponible, au consommateur, un prix du systéme central de
réservation de la compagnie en question, ce qui est nécessairement moins

couteux que tout autre prix demandé.

Le tableau suivant' donne un apercu des différents prix pratiqués selon le
canal de distribution. Comme nous pouvons le constater pour le cas
présente, le prix le plus bas est celui du détaillant Expédia, avec ses tarifs

négociés.

12 E-commerce Times, “And the winner is — Online Travel”, par Paul A. Greenberg, 22 janvier 2002
10 Professeur et directrice executive au sein du Cornell’s Center for Hospitality Research

! Hotel pricing in a networked world, par Cathy A. Enz (Ph.D), Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, Feb 2003

idem
idem
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Average rates offered to the customer

Channel Mean L Standard deviation
Hotel-company web site 5159 112
Expedia 152 116
Travelocity.com S1B6B 134
Travelweb £162 115
WorldRes 181 168
Voice (CRS) $163 17

Les compagnies représentées dans ce tableau sont donc des détaillants qui
s’appliquent a essayer d’offrir a ses visiteurs des produits et services variés a
des prix les plus intéressants. Toutefois, les tableaux'* ci-dessous
interviennent en fait en contre-exemple en indiquant que les sites des
grandes compagnies hételiéres présentent quand méme des tarifs assez
avantageux, dans certains cas, comparativement a d’autres canaux de
distribution. On constate donc que pour obtenir le prix le plus avantageux, il
est plus intéressant de faire affaire directement avec le prestataire de service
plutét qu’avec un détaillant aux tarifs négociés. Les tableaux ci-dessous
indiquent donc quels sont les canaux qui offrent les prix les plus bas, en
fonction du type d’hétel (économique, luxueux et intermédiaire) et dans quelle
proportion, mais également le pourcentage des canaux qui pratiquent les prix
les plus haut. Il s’agit donc d’une sorte de recensement qui dénombre les cas
dans lesquels on aura trouvé le prix le plus bas et le prix le plus élevé. On
retrouve aussi en premiére ligne dans quelle mesure les tarifs des différents

canaux étaient identiques.

13 On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly Feb 2003
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Market-sector analysis (lowest rates) Market-sector analysis (highest rates)

Percentage of cases where a channel Percentage of cases where a channe!
offered the lowest rates offered the highest rates
Channel Economy | Mid-price Luxury Channel Economy | Mid-price Luxury | |
All rates equal 48% 1% 28% All rates equal A6% 271% 28% |
Hotel-company web site 28% 47% 14% Hotel-comparly web site 14% 16% 34% |
Rt i) _1 1 A1 Expedia 0% 21% 7% |
Travelocity.com 3% 5% 7% :
i Travelocity.com 3% 5% 10%
Travelweb 9% 5% %
Travelweb 0% 0% 0%
WorldRes 0% 0% 0%
i : ‘WorldRes 6% 0% 0%
Voice (CRS) 3% 11% 3%
Voice [CRS) 3% | 37% 21%

| SR

Apparait donc, a travers ces tableaux, la pratique des compagnies hoteliéres
quant a la diversification des canaux utilisés pour la distribution de leurs
services : c’est une distribution multi-canal afin d’augmenter le nombre de
consommateurs en ligne potentiels et donc de ventes. Les tableaux ci-dessus
démontrent également qu’Expedia est le détaillant profitant le plus des
revenus généreés par la vente de chambres au détriment du prestataire de
services, tandis que les CRS constituent le canal sur lequel il est trés rare de
trouver un prix avantageux, étant donné que les prix affichés sur les CRS ne

sont pas négociés.

Les détaillants savent donc comment profiter des surplus du marché afin de
les proposer au cybervoyageurs a des prix beaucoup plus compétitifs que
ceux proposés par les sites des prestataires de services. D’autre part, les
cybervoyageurs se retrouvent, a travers les réseaux, en lien direct avec les
systémes de réservation centraux (CRS)'*, alors qu’avant ils devaient subir
les frais réclamés par les intermédiaires, comme les agences de voyages par
exemple. C’est donc pour cela que Mme Enz recommande aux prestataires
de services de reprendre le contréle des ventes qui s’effectuent a travers des
tiers : méme si les ventes n’exploseront pas, cette reconquéte des ventes
demeure importante car les pertes de revenus pourront s’avérer trés

« douloureuses » dans le cas contraire, avertie Cathy Enz.

"3 Hotel pricing in a networked world, par Cathy A. Enz (Ph.D), Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, Feb 2003
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2. Buts recherchés par le commerce électronique
2.1.Economies de colits
2.1.1. Economies de colits : Prestataires de services

136

Le tableau ci-dessous ™ donne un apercu des différents colts afférents selon le

canal de distribution.

Reservation cost by distribution channel

TOTAL
ROUTE TRANSACTION FEE COST
&
| Traditional .
| travel E
agent GDS | Switch | CRS -
Traditional !
foute $5.90 $3.20| $0.20 i $4.20 $13.50
§ | On-ine
E travel | :i::
a3 agent GDS | Switch | CRS :g
On-line
int r:r:'nel::iary
route $3.00 $3.20| $0.20 | $4.20 $10.60
;
2 ]
a Hotel-company website | =2
|
|
Direct |
an-ime route $1.50 | 3150

Les économies de colts réalisées sont évidentes si I'on compare les 13.50$ du
canal traditionnel et les 1.50$ de frais pour les réservations faites sur le site de
la compagnie hoteliére. Par ailleurs, les frais de transactions s’élevent a 10.50$
dans la distribution a travers un tiers. Les compagnies hételiéres disposent
donc d’une plus grande marge de bénéfices qui peut étre utilisée afin d’offrir le
tarif le plus avantageux et ainsi attirer le cybervoyageur a transiger sur le site
de la compagnie.

La distribution multivoie est problématique pour les prestataires de services

car elle donne lieu a des pertes de contréle notables dans la vente de leurs
propres produits: « Les compagnies hételieres doivent agir rapidement si elles
ne veulent pas perdre le contréle des ventes de leurs propres produits. Ceci

3¢ On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly Feb 2003
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implique, au minimum, d’offrir des prix comparables a travers les différents
canaux, et plus précisément de fournir le prix le plus bas sur leur propre site
web. Cela aura pour conséquence de réduire la motivation des clients a
réserver sur les canaux électroniques alternatifs, aidera aussi a générer du
trafic sur leur propre sites web tout en réduisant a long terme les codts de
distribution™ »

Ainsi, les économies de colts seraient plus importantes en raccourcissant la
chaine de distribution et en fidélisant de plus en plus les cybervoyageurs a

réserver sur le site de la compagnie.

Les économies de colts que permet Internet s’illustrent a travers 'exemple de
I’Auberge de la Fontaine. En effet, en 2003, 24 % des clients ont découvert
I'’Auberge via Internet. De ces clients, 49 % viennent des Etats-Unis, 42 % du

Canada et 3 % de la France™®

. C’est donc une acquisition de clients qui se fait
a travers une économie dans les frais marketing et publicitaires'. En effet, les
dépenses en publicité, dont prés de 10 000 dépliants par année, dans les
magazines ont été quasi-complétement annulées. De plus, la performance de
I'auberge, suite a l'initiative de la mise en ligne, a permis de récupérer les
investissements en moins de huit mois'*°, ce qui laisse donc supposer que les
nouveaux frais engendrés par les activités promotionnelles électroniques
demeurent inférieurs aux frais de promotion « physiques » que I'auberge

assumait.
2.1.2. Economies de colts : Détaillants

Malgré la nécessité de maintenir une présence physique (centre d’appels,

succursales) et I'investissement initial élevé di aux technologies utilisées, les

137
138

idem

L'adoption des affaires électroniques dans I'industrie du tourisme : facteurs clés de succés et
barrieres a I'adoption, Le cas de I’Auberge de la Fontaine, par : Vincent Sabourin (UQAM),
Louise Coté (HEC Montréal), Michel Vézina (HEC Montréal), 2004.

% Idem

10 1dem
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détaillants réalisent des économies importantes dans leurs activités: « Le
domaine du voyage est actif sur Internet et fonctionne comme une entreprise
normale, ceci n'est plus un secret, surtout a cause du fait que les fournisseurs
de services de voyages en ligne n'ont pas besoin d’inventaires physiques '’
».

De plus, l'industrie des technologies d’informations assiste a un exil vers les
pays d'Asie ou la main-d’ceuvre est moins chére et les colts moins élevés.
C’est ce qui s’appelle le outsourcing ou offshore service. Le graphique ci-
dessous note bien I'importance de cette pratique au sein des industries de

communications et de technologies de I'information’?.

US Companies Who Use Offshore Services, by
Industry, 2004 (as a % of respondents)

| 25.7%
|- 229%
Source: KnowledgeStormidaignT Group, April 2004
057590 ©2004 eMarketes, inc. Wi eMBrketer.com

Travelocity annongait qu’elle déplacerait une partie de son centre d’appels
vers I'Inde, ce qui lui permettrait de réaliser une économie de 10 millions de
dollars au courant de I'année 2004'**. D’ailleurs, «Forrester Research in
Cambridge, Mass., predicted that over the next 15 years, 3.3 million U.S.
service industry jobs and $136 billion in wages will move offshore to low-wage
countries such as India, Russia, China and the Philippines. The IT industry
would lead this exodus, the research firm said, losing 600,000 computer
science jobs in the same period, or 108,991 by 2005™*».

Look Who's Making Money Online in 2002 par Michael Mahoney, EcommerceTimes.com

(traduction libre)
12 US companies who use offshore services by industry (as % of respondents), Knowledge Storm/ AlignIT
Group, avril 2004 (eMarketer.com)

Travelocity Outsourcing Thousands of Jobs to India, Hotel Online.com, 11 février 2004
Tech Jobs Have Not All Gone Overseas, par Julie Forster, 3 juin 2004, Ecommerce

Times.com
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Cependant, comme il en sera question plus loin concernant les détaillants, les
bénéfices recherchés sur Internet sont surtout orientés vers I'augmentation

de revenus engendreée par les ventes.
2.1.3. Economies de codts : Influenceurs

Dans le cas de Tripadvisor, les économies de colts se manifestent clairement
a travers les commentaires gratuits des cybervoyageurs. En effet, par la
contribution bénévole de tous les voyageurs, le site a pu se construire une
base de données, fournie en commentaires et critiques, sur des hotels a
travers le monde. Une expertise gratuite sur les hoétels du monde, en quelques

sortes.

Pour ce qui est de BonjourQuebec.com, comme le souligne M. Vincent
Sabourin, professeur a [I'UQAM: "Par manque d'argent, ls
(BonjourQuebec.com) ont choisi Internet pour faire la promotion touristique du

" Internet représente donc un

Québec, ce qui s'est avéré un véritable succes
moyen de promotion publicitaire et d’acquisition de clients a coat réduit voire a
bas codt. Il existe donc un gain d’efficacité pour Tourisme Québec, dont les
couts d’envoi et de transaction avec les voyageurs, sont plus faibles
qu'auparavant pour des demandes similaires™®. Rajoutons & cela les
économies de temps et de colts sur les appels téléphoniques ou les visites en

succursales pour des demandes d’'informations, car tout se trouve sur le site.
2.2. Augmentation des revenus
L’augmentation de revenus résulte des fonds générés par les ventes

effectuées, des frais pergus (commissions, frais publicitaires, cotisation) et des

ventes multicanaux dans lesquelles intervient la présence en ligne.

%% |es nouveaux gagnants Internet, par Jean-Francois Barbe, Les Affaires du 22 mai 2004

16 Vue d’ensemble du commerce électronique, le secteur de I’hébergement au Canada, Céfrio, fev 2004
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2.2.1. Augmentation de la clientéle a travers les canaux

Internet a permis aux grandes compagnies hételiéres d’atteindre une clientele

potentielle plus grande car ils utilisent plusieurs canaux électroniques pour

147

vendre leurs chambres. Le tableau ci-dessous *' donne un apergu des

différents canaux et partenaires utilisés.

Channel Number (n) Percentage
Hotel-company web site 4 973
Expedia 38 Ba%h
Travelocity.com a6 78%
Travelweb 34 76%
WorldRes 14 N%
Vioice {CRS) 44 97%

En 2003, prés de 97% des grandes chaines hoételieres, a travers le monde,
possédent un site qui permet de procéder a la réservation en ligne. Dans la
méme proportion, elles possédent également un systéme de réservation.
De plus, prés de 79.5% de ces grands noms du secteur hételier ont
également recours a un détaillant en ligne (Expedia, TravelWeb ou
Travelocity), mais dans une proportion moins grande (17%) pour le
détaillant WorldRes.

2.2.2. Le léche-vitrine virtuel et les ventes hors-ligne

Il convient de souligner le phénoméne de léche-vitrine virtuel (magasinage
en ligne) et des ventes se concrétisant hors ligne, conséquences directes
de cette présence en ligne. Aux Etats-unis par exemple, on estime & 20%

"7 On-line pricing: An analysis of hotel-company practices, par Peter O'Connor, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, février 2003
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les ventes au détail hors ligne influencées par un cybermagasinage'*®, soit

49 Ces chiffres devraient s’accroitre d'ici

pres de 352 milliards de dollars
2007 pour atteindre prés 29%, soient prés de 573 milliards de dollars de

ventes, comme en atteste le graphique ci-dessous'™.

Total Offline Retail Sales Influenced by Online
Shopping in the US, 2001-2007 (in billions and as a %
of total US retall sales)

$185 (12%)

E R <2 (1+%)

E R <2 (17%

E S = (20

E N < (2%

2004 $495 (26%)

2007 $573 (29%)

Source: Jupiter Research, October 2002
046297 2000 eMarketes, inc. Wi eMarketer.com

Rappelons qu’au niveau des voyages, nous avions souligné plus t6t que les
ventes et réservations de voyages en ligne, au Canada, représentaient 420
millions de dollars en 2000 et 700 millions de dollars en 2001, Ces chiffres

représentent prés de 6% des ventes totales de voyages.

2.2.3. Publicité

Les revenus augmentent également a travers les banniéres publicitaires
payantes sur les sites touristiques, par exemple. Les annonceurs peuvent
étre prestataires de services, détaillants et méme influenceurs. Quant aux
sites utilisés pour la publicité, ils sont aussi nombreux que les annonceurs.

Ainsi, des détaillants annoncent sur des sites de prestataires de services (Air
Canada sur Expédia par exemple), des influenceurs sur ceux de prestataires

'8 Voir définition dans le glossaire en fin de publication
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Total Offline Retail Sales Influenced by online shopping in the US for 2001-2007, Jupiter Research,

octobre 2002 (eMarketer.com)

150
151

idem
PhocusWright 2001 (www.eMarketer.com)
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de services (CCT, Tripadvisor, sur Expédia) et des prestataires sur des sites
d’influenceurs (Expedia sur BonjourQuebec.com).

Le graphique ci-dessous'®? donne une idée de I'ampleur des investissements
publicitaires dans I'industrie du voyage. Il est intéressant de relever que 6 des
10 plus grands annonceurs aux Etats-unis sur Internet, appartiennent a
'industrie du tourisme. Bien sdr, il faut garder a l'esprit le fait que ces
montants ne sont pas uniquement investis dans la publicité en ligne mais bien

dans tous types de médias.

Top 10 Travel Services Advertisers among US Internet
Users, Week Ending 7 December 2003 (in thousands of
impressions)

InterActiveCorp 196,345
Orbitz 188,031
Cendant Corporation 99,504

Vivendi Universal 5.A. Fri v

I Hitton Hotels corporation 52,978

TN o250
I - riceline.com Incorporated 47,902

_l:lnldlan Tourlsm Commission 42,827

I s:tre Holdings inc. 36,565

I o<i'ar Thrifty Automotive Group Inc. 35,565

Note: Online advertising data excludes house ads (advertisernents run on

& BOVETTISET'S 0w Web .
Source: Nielserv//NetRatings AdRelevance, December 2003
054498 @2004 EMarketes, inc, warv oMarketer.com

Les chiffres ci-dessus sont confirmés par le tableau'® suivant : les dépenses
en publicité pour le secteur des voyages s’élevent a 71.1 millions de dollars
pour la premiére moitié de 2003, dont 23.6% investis en ligne soit prés de
16,8 millions de dollars.

132 Njelsen Netratings AdRelevance, Decembre 2003 (eMarketer.com)
153 -
idem
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US Online Advertising Spending among the Top 200
Brands, by Category, First Half 2003 (in millions and as
a % of category's first half 2003 total)

First half Internet share of first
2003 half 2003 total
Automobile 3695 1.5%
Beverage $333 3.8%
Computing 31825 14.3%
Consumer Goods £8.1 2.8%
Consumer Senvices §50.4 e
Cosmeatics £14 0.4%
Elactronics 510.8 3.3%
Financial Services 51130 B.6%
Food 31465 2.2%
Housetvald $13 0.7%
Media 5459 10.9%
man-Profit 1.0 0.5%
Parsonal Care 5450 4.7%
Pat Cara £3s8 5.1%
Fharma 51B.4 1.5%
Restaurant 540 0.3%
Retail 52574 9.7%
Shipping $1.6 1.2%
Telecomm 897.6 3.9%
Tranel 571 23.6%
Total $1.033.8 5.2%

Note: *ATET Corp. spurn off ATET Wireless, but the two are considered a
because both use the ATET brand to market thelr

products; **S8C Communications owns 0% and BellSauth Covp. 40%

Source: TNS Media inteliigence/CMR, Advertising Age. November 2003

U545 LI003 eMarioatar, Inc W eMarketar.com

2.2.4. La commission

Elle constitue une autre source d’augmentation de revenus, pour les
intermédiaires tout d’abord : «Les intermédiaires aussi sont économiquement
incités a faire de la distribution en tant que telle puisque cela leur permettra de

%4y . Cette commission peut

générer plus de revenus des hétels et des clients
prendre la forme d’'un pourcentage du montant de transaction, d’'un montant

forfaitaire (annuel par exemple) ou d’'un montant fixe par transaction.

Il arrive que la commission soit assortie d’'une entente entre deux parties,
comme dans le cas d’'un positionnement sur les sites de détaillants, par
exemple : sachant que chaque hoétel aimerait étre en téte des choix offerts au

'>* The evolution of electronic distribution: Effects on hotels and intermediaries, par Bill Carroll et Judy
Siguaw du Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, aoGt 2003 (traduction libre)
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cybervoyageur, le positionnement représente un parametre dont il faut tenir
compte, dans la négociation entre prestataires de services et détaillants.
«Etant donné que les hétels désirent apparaitre le plus haut possible dans la
liste d’un intermédiaire, le contréle de I'ordre d’apparition des hétels a I’écran
permet aux intermédiaires de négocier efficacement les tarifs d’hébergement
et la disponibilité de Iinventaire'». Cette pratique est largement utilisée par
Expedia et Sabre par exemple, qui promettent de bien positionner les
compagnies hotelieres si celles-ci leur accordent des tarifs négociés
avantageux : « Sabre a introduit les « exclusivités Sabre » en 2002, un
programme ressemblant a I'un de ceux d’Expédia, qui permet aux hétels de se
positionner relativement haut dans les listes présentées aux agents de voyage,
si les hétels offrent a Sabre des tarifs web avantageux. Sabre augmente ses
tarifs de 20 a 40% pour ses agents de voyages inscrits. La compagnie Sabre
retient le revenu résiduel apres en avoir écarté les frais de réservation et payée
a I'agent de voyage la commission qui lui revient de la part de I'hétel*®». Ainsi,
le détaillant pergoit une commission sur les ventes de chambres effectuées sur
son site, bénéficie de tarifs négociés avantageux pour sa clientéle et favorise
un prestataire de service en le positionnant avantageusement par rapport aux

autres prestataires.
2.2.5. Augmentation des revenus : Prestataires de services

Internet est un outil d’augmentation de revenu pour les prestataires de
services : Starwood annonce par exemple, dans son budget annuel 2003, son
intention de développer encore plus ses activités en ligne « afin d’augmenter

les revenus et améliorer le service & la clientele'’

». Méme chose a L'auberge
de la Fontaine ou « le site a permis d’accroitre la clientéle de 15 %. En incluant
les anciens et les nouveaux clients, Internet a généré 19,6 % des réservations

totales, 20 % des nuitées vendues, 22 % du revenu des chambres et a

155
156

idem
idem
'*7 Starwood.com, Budget annuel 2003 (traduction libre)
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rapporté un revenu par chambre supérieur de 10 % a la moyenne annuelle
(169% vs 1538)"8 »

2.2.6. Augmentation des revenus : Détaillants

Expedia possede trois sources de revenus différents, selon le modéle d’affaires
concerné. En tant qu’agence de voyages, Expedia pergoit une commission de
la part du prestataire de service sur les réservations effectuées a travers son
site, ce qui représente 39% du revenu total en 2002. Dans le modéle dit
marchand, Expedia détient un inventaire de nuits d’hétels, de places d’avions,
de voitures a louer. Ces produits et services sont les fruits de tarifs négociés
aupres des prestataires de services. Expedia ajoute donc une marge de
bénéfice au prix réclamé par le fournisseur, en s’assurant de demeurer le plus
compétitif possible. Ainsi, les revenus générés par le modele marchand
représentent une part de 58% du revenu total en 2002. Ce modéle est
également avantageux dans la mesure ou il permet a Expedia de créer des
forfaits vacances a prix attractifs. Enfin, 3% des revenus totaux sont généreés
par les différentes activités publicitaires sur le site d’Expedia.

Devant le succes de ce genre de sites et leurs ventes croissantes, les grandes
chaines hételiéres craignent une augmentation du montant pergu en
commission : «Certaines de nos chambres d’hétel sont réservées sur Internet a
travers des intermédiaires de l'industrie du voyage comme Travelocity.com,
Expedia.com et Priceline.com. Tandis que le pourcentage de réservations en
ligne augmente ces intermédiaires exigeront peut étre des plus grandes
commissions, des tarifs de chambres d’hétel réduits ou tout autre concessions

contractuelles de notre part'**»

158

L'adoption des affaires électroniques dans I'industrie du tourisme : facteurs clés de succés et
barrieres a I'adoption, Le cas de I’Auberge de la Fontaine, par : Vincent Sabourin (UQAM),
Louise Coté (HEC Montréal), Michel Vézina (HEC Montréal), 2004.

1% Starwood Hotels & Resorts 2003 Annual report. (traduction libre)
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Les GDS, qui sont en fait un systéme de réservation utilisé par les détaillants,
ont du se reconvertir et se constituer détaillants pour le public, en créant une
interface sur Internet, comme Travelocity (propriété du GDS Sabre), afin de ne

pas laisser s’échapper les revenus généreés par ce canal,

2.2.7. Augmentation des revenus : Influenceurs

Les revenus de Tripadvisor sont basés sur un systéme de performance plus
connu sous le concept Cost Per Click ou Codt par Click. Ainsi, le détaillant,
présent sur Tripadvisor, ne se contente pas de simples et traditionnelles
bannieres publicitaires en espérant un rendement. Il paie pour la performance
c’est-a-dire en fonction du nombre de visiteurs ayant cliqué sur un lien

160 161

donné™". Or, Tripadvisor a acquis une popularité croissante >, qui lui assure

par le fait méme une augmentation de ses revenus.

Un autre cas intéressant est celui de BonjourQuebec.com. Le but recherché
par Tourisme Québec est de promouvoir le tourisme au Québec sans
préoccupation premiére d’augmenter ses revenus. « Si, grace a Internet, il est
facile de communiquer directement avec le consommateur, le réle principal de
I'OGD consiste a présenter une offre touristique globale de la destination qui
doit prendre la forme d’une valeur ajoutée aux produits et services. Toutefois,
I’'OGD n’opere pas en vase clos, il interagit avec un vaste réseau d’entreprises,

dont la majorité sont des PME, et de nombreux partenaires’®

» Toutefois, pour
Bell Canada, le partenaire dans cette affaire, la rentabilité et les bénéfices sont
les principales préoccupations, vus les investissements'®®. En effet, Bell
Canada assure depuis le début « ...les codts de déeveloppement et
d’exploitation des fonctionnalités et des outils servant a la réservation et au

commerce électronique ainsi que ceux relies a la commercialisation des

1" Hotelmarketing.com, Tripadvisor hit profitability, 30 aott 2002
161
Idem
192 Systéme de gestion de destination (SGD) — Analyse du cas de BonjourQuebec.com et exploration des
marchés Chaire de Tourisme (novembre 2002), UQAM
163
Idem
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services. A cela s’ajoute une formule de partage des profits, aprés que Bell
Canada ait rentabilisé son investissement dans les infrastructures

technologiques et ait encaissé un certain profit "*».

2.3. Augmentation du niveau de service aux clients usagers
2.3.1. Généralités
Le service aux clients usagers vise principalement a « fidéliser le client, a
améliorer la satisfaction de celui-ci et créer une expérience « multi-canal ®*».
L’augmentation de service au client usager vise également a le fidéliser, a
travers divers moyens qui seront abordés au niveau du marketing électronique,

un peu plus loin.

A ce propos, le domaine des voyages est assez particulier car il semblerait que
la nouvelle génération dite www est friande du « libre-service » En effet, «il y a
une nouvelle génération friande de technologie, nullement intéressée par les
vieilles méthodes de livraison. Cette génération dite www préfere les kiosques

d’enregistrement libre-service dans les hétels et les aéroports’®®

». Ainsi, ils
demandent un vaste choix de destinations, des outils de comparaisons
efficaces, des bonnes affaires de derniére minute, des outils de réservation
adéquats et des confirmations immédiates de réservation. La génération ‘www’
est définie ainsi par son auteur : «Ces futurs dirigeants tendent de plus en plus
a étre des e-consommateurs actifs, et des lors qu’ils accedent au site web
d’une organisation, ils espéerent étre en mesure d’obtenir ce dont ils ont besoin
de la maniére et au moment désiré"®"».

En fait, cela reviendrait a dire que pour attirer un cybervoyageur, il faut lui

donner un maximum d’outils pour qu’il se «serve seul».

164 -
idem

1% Les services bancaires en ligne au Canada, une publication d’Adviso Conseil, 2003

1% Customer Self-Service: Are You Ready? Par Barton Goldenberg, Customer Relationship Management.
Vol.8, Mai 2004 (traduction libre)

17 Timely Response, par Sue Bushell, CIO.com (magazine australien pour hommes d’affaires), Septembre
2003 (traduction libre)
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L’industrie en ligne s’est d’ailleurs vite mise au diapason : «Les deux industries
qui ont bien saisi la valeur et 'importance de la generation www comprennent
les manufactures de hautes-technologies (telles Cisco, Dell et Motorolla) et les
compagnies en ligne de voyages (telles Expedia.com, Travelocity.com et
AAA.com)™ ». M. Barton Goldenberg recommande, dans son article, de bien
segmenter le marché afin de mettre en valeur cette niche. De plus, il invite les
compagnies oeuvrant dans le domaine touristique a s’adapter en offrant des
interfaces personnalisées en fonction du type de cybervoyageur potentiel.
Ainsi, celle réservée a la génération www sera orientée vers le libre-service
tandis que pour les clients utilisant Internet de maniére moins chevronnée,
interface mettra plus en évidence les autres moyens de procéder a la
réservation, en passant par le centre d’appels par exemple.

Une étude'®®

du Customer Respect Group a permis de classifier différents sites
touristiques, en les évaluant grace aux attributs suivants : la simplicité dans la
navigation, l'efficacité de la réponse aux requétes, la transparence des
politiques du sites et la sécurité des informations personnelles et de la vie
privée. En général, en passant en revue quelques sites de joueurs de I'industrie
du tourisme, qu’ils soient prestataires de services (Marriott.com), influenceurs
(BonjourQuebec.com, Tripadvisor.com) ou encore détaillants (Expédia.ca), les
constatations suivantes apparaissent :
o Les sites ont une présence en ligne appuyée par une présence
physique : centres d’appels, succursales, centres infotourisme.
Toutefois, il existe des cas, tel Expédia.ca ou Travelocity.com, ou la
présence physique est limitée aux centres d’appels. Il n’y a donc
pas de succursales ou bureaux ou le touriste pourrait se rendre.
o Les sites présentent en général des interfaces transactionnelles.

Cependant, les sites de types influenceurs sont quant a eux plutét

1% Customer Self-Service: Are You Ready? Par Barton Goldenberg, Customer Relationship Management.
Vol.8, Mai 2004 (traduction libre)

1 Online Customer Respect Survey Studies How Hotel Companies Treat Their Customers Online, 26 avril
2004.
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descriptifs alors que les transactions se feront grace a des liens
vers des prestataires de services et/ou détaillants qui vendent le

produit présenté.

2.3.2. Augmentation du niveau de service aux clients usagers :

Prestataires de services

La compagnie Starwood améliore, en mai 2004, son site dédié aux « Preferred
Guests » afin de donner au cybervoyageur des outils permettant de réserver

170

plus facilement et plus rapidement en ligne *". C’est ce que I'on pourrait

considérer comme I'augmentation du niveau de service usager.

L’étude du Customer Respect Group, citée précédemment, place les
compagnies Mariott International, Hyatt Hotels et Starwood Hotels
respectivement en 1ere, 2° et 3° position tandis que la compagnie Hilton ne
vient qu’en 7° position. L’attribution des notes, sur une base de 10, révéle
certaines lacunes dans le service en ligne, la note la plus élevée étant 7.8 et
les suivantes tournant autour de 6. Par rapport aux détaillants, il existe un
écart assez important, étant donné que les trois premiers ont une note
avoisinant les 8.3 en moyenne. En passant en revue les sites Starwood.com,
Hyatt.com, Sixcontinents.com et Mariott.com, nous pouvons constater que les
interfaces sont assez similaires et relativement simples d’emploi, invitant le
cybervoyageur a entrer sa destination et dates de séjour désirées. De plus, les
coordonnées pour rejoindre les centres d’appels et support physique aux

réservations sont présentes également en bas de page.

170 Starwood Preferred Guest improves website Hotelmarketing.com, 19 mai 2004
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2.3.3. Augmentation du niveau de service aux clients usagers : Détaillants

CheapTickets.com, détaillant en ligne, a également rafraichi son site en 2004,
offrant ainsi une interface simple a utiliser, rapide et efficace’’". Le tableau ci-
dessous classe d’ailleurs ce détaillant parmi les cing agences de voyages en
ligne les plus importantes en tenant compte de la performance et de la
disponibilité des taux'’?, c’est-a-dire la rapidité et I'efficacité de la navigation

pour permettre au cybervoyageur de réserver son voyage.

Measured Performance and Availability Rates for the
Top Five Leading Online Travel Agency Web Sites,
Week of 22 March 2004

Response time Availability/

{In seconds) success rate
1. Hotels.com 18.04 1. Orbitz.com PE.82%
2. Expedia.com 22.52 2. Hotels.com F.6T%
3. Travelocity.com 31.68 3. Cheaptickets.com 97.04%
4. Orbitz.com 41.13 4, Travedocity.com P6.55%
5. Cheaptickets.com 3841 5. Expedia.com 91.32%

Note: The Keynote Travel and Hospitality Web Transaction Performance
Index measures the response Hime and SUCCess rafe ir executing a fyo
nymrﬁne.uwﬁne travel agency transaction on select fravel agency

5

Source: Keynote Systems, April 2004

054984 ©2004 aMarkater, Inc W EMEATICEEET 0O

Avec le temps et I'expérience des sites de détaillants, on s’apergoit rapidement
que la navigation devient routiniére : les interfaces se ressemblent de plus en
plus. Il est donc important de se conformer a ces modéles qui, de par I'habitude
des internautes a opérer sur de tels sites, facilitent la navigation du

cybervoyageur.

2.3.4. Augmentation du niveau de service aux clients usagers :

Influenceurs

Tripadvisor offre a ses visiteurs une série d’outils, dont deux en particulier, qui
contribuent a donner au site plus de valeur ajoutée. Il y a tout d’abord les

lauréats canadiens des meilleurs hotels en ligne, une distinction fondée sur la

7! Cheap Tickets debuts revamped Web site, Hotelmarketing.com, 19 mai 2004
172 Keynote Systems, avril 2004 (eMarketer.com)

65



qualité et la quantité d’information en ligne'”. Il y a ensuite le pré-triage des
commentaires regus pour que l'internaute y trouve de la documentation
objective sans avoir a passer a travers tous les résultats qui répondent a sa
requéte’”. Un outil d’autant plus utile lorsque le terme de la recherche est
« Paris » et que ce sont des milliers de critiques qui apparaissent.

BonjourQuebec répond également aux besoins du cybervoyageur en ce qui
concerne la facilité d’utilisation et de réservation, la sécurité et la confiance'” :
«BonjourQuebec.com constitue un nouveau moyen d’obtenir de l'information
touristique. Le géoréférencement, qui consiste a indiquer les directions
routieres aux touristes a partir du point ou ils se trouvent, ainsi que le moteur
de recherche constituent les principaux aspects innovateurs de
BonjourQuebec.com. On retrouve sur le site de l'information relative a
I’'hébergement, a la gastronomie, aux activités et aux spectacles et ce, pour
toutes les régions du Québec et selon la période de 'année. Des photos et des

cartes géographiques y sont également disponibles’”®».

Le site VoyageCanada.ca semble converger dans la méme direction que ses
homologues influenceurs : « les visiteurs sont ébabhis (...] Le site donne
néanmoins aux utilisateurs le golt de prendre la route, a la canadienne. C’est
excellent, parce que — comme son adresse l'indique — c’est exactement ce qu’il
doit faire. (...) le clou du site est sans contredit son 'Carnet de voyage’. Vous
pouvez y enregistrer des destinations, prendre des notes et méme envoyer vos
trouvailles par courriel a la famille et aux amis. Bref, voila un site tres utile. Il me

donne le golit de visiter d’autres coins du Canada.””” »

'3 TripAdvisor names Best Hotels on the Web 2003, hotelmarketing.com, newsweekly du 20 février 2004
'7* TripAdvisor hits profitability, Hotelmarketing.com, 30 aott 2002.

175 Systéme de gestion de destination (SGD) — Analyse du cas de BonjourQuebec.com et exploration des
marchés Chaire de Tourisme (novembre 2002), UQAM

176 ’adoption des affaires électroniques dans I'industrie du tourisme : facteurs clés de succes et
barriéres a I'adoption, Le cas de BonjourQuebec.com, par : Vincent Sabourin (UQAM), Louise
Coté (HEC Montréal), Michel Vézina (HEC Montréal), 2004.

177 Jeff Lenard de la revue Marketing, cité dans la revue Tourisme, VoyageCanada.ca : un succés
retentissant, par Rosemary Wrong, septembre 2002, p.9
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SECTION 4 : PLACE DU MARKETING ELECTRONIQUE
1. Différenciation entre le marketing traditionnel et le marketing électronique

En général, les objectifs du marketing sont d’avoir le bon produit promu
convenablement, commercialisé au meilleur prix et distribué au bon endroit'"®.
Ces objectifs sont établis afin de tirer le meilleur profit du produit.

Le marketing électronique est semblable mais utilise les «technologies tels
Internet et le courriel, avec leurs options diverses, afin de permettre a
I'entreprise de réaliser en ligne ses activiteés marketing et d’atteindre ses
objectifs’».

Ces outils, justement, sont assez particuliers, car bien exploités, ils permettent
de « rentrer dans la téte du consommateur'®®». En effet, a travers les
spywares, CRM'®', courriels et cookies'®?, par exemple, les industries
développent a présent des stratégies marketing qui s’appliquent a étudier le
comportement du consommateur en ligne, afin de lui offrir un produit
susceptible de l'intéresser',

Il'y a donc « plus de données sur les comportements et moins de données
psychométriques "®». On entend par |a de la donnée « juste & temps », on
parle désormais de populations et non plus d’échantillons, la distinction
interne/externe est moins évidente et la distinction primaire/secondaire est

aussi moins évidente'®.

178 http://www.hec.ca/pages/jacques.nantel
' http://www.e-com.sbdc.com.au
180 e_Marketing: When getting inside consumer’s mind is finally possible, par Jacques Nantel Ph.D, 27 avril
2004
"1 Voir définition dans le glossaire en fin de publication
"2 Voir définition dans le glossaire en fin de publication
183 e-Marketing: When getting inside consumer’s mind is finally possible, par Jacques Nantel Ph.D, 27 avril
2004
'8 Commerce électronique, recherche commerciale et plan marketing, par Jacques Nantel Ph.D, 2004.
185
idem
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Le marketing électronique se démarque également de par les outils virtuels

dont il s’est doté. Ces outils virtuels permettent principalement la création de

profils de membre (ce qui permet de personnaliser I'offre), le forage de

données ou datamining, |'optimisation des campagnes de marketing et

développement de ventes croisées'®.

Le marketing électronique permet également d’atteindre plus de
consommateurs, a I'échelle mondiale et a des codts inférieurs a ce qu’il en
aurait codté si la campagne marketing se faisait de maniére traditionnelle'®’.
Ainsi, «/’Internet a rendu la bonne vieille méthode qui consistait a attirer les
consommateurs avec des échantillons gratuits, moins chere et mieux
ciblée’®y. Le courriel apporte également sa contribution dans les économies
réalisées grace au marketing électronique : « Le courriel facilite également la
prise de connaissance d’un produit ainsi que sa commercialisation. Les
internautes qui cliquent sur le lien « cliquez ici pour envoyer a un ami »
deviennent des vendeurs en eux-mémes en poussant des produits vers une
audience ciblée, le tout a des colts moindres, voire nuls, pour la
compagnie®».

D’ailleurs, 20% des internautes adultes canadiens affirment s’étre inscrits sur
des listes d’envoi de courriels dans des sites de voyages. Prés de 48%
s’inscrivent sur des listes, désireux de recevoir par courriel les nouveautés de

sites de distraction'®.

'% L es services bancaires en ligne au Canada, une publication d’Adviso Conseil, 2003

"7 Online advertising: Sector round-up, New Media Age, London, 17 juillet 2003.

188 Marketing Gets Wired, par John-Michael Maas, Publishers Weekly, New York, 26 avril 2004
(traduction libre)

189 Marketing Gets Wired, par John-Michael Maas, Publishers Weekly, New York, 26 avril 2004
1% Ipsos-Reid, mars 2004

le
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Types of Web Sites that Adult Internet Users in
Canada Have Registered at to Receive E-Mall, January
2004 (as a % of respondents who have registered at a
web site to receive e-mail from)

[ Finance or banking 1%

[ weather 3%

| professional (business, job search, etc) 2%
| sportsirecreation 1%

Other {0

[ Don't knowno answer 2%

Nofe: n=814
056847 Q2004 eMarketer, inc. wan eMarketer.com

Cependant, il faut noter que du cété du marketing électronique, le rendement

91 «Le fait que le Web offre un faible

de l'investissement en publicité est faible
rendement des investissements en publicité engendre, plus que dans les
autres médias, une chute des investissements totaux, et ce, particulierement
depuis janvier 2001». Cependant, a voir les chiffres annuels de cette industrie
en 2003, on croirait que la publicité en ligne se porte au mieux : «de 180
milliards d’impressions en 2000, I'industrie est passée a plus de 850 en 2003
soit une hausse de 350%"°% ». Le professeur Nantel explique ces chiffres
surtout a travers la croissance de fréquentation du Web. |l rajoute aussi que

« cette hausse importante de I'activité publicitaire laisserait a penser que
I'industrie est en croissance, pourtant les revenus publicitaires sur le Web sont

passés de 8 milliards $ en 2000 a moins de 6 milliards en 2002 soit une baisse

! Jacques Nantel (Ph.D), Opportunités d'affaires et I'Internet : ot en sommes-nous ? Revue Gestion (Hors
Série), 2002

192 La publicité a la croisée des chemins, Jacques Nantel (Ph D), directeur de la Chaire RBC, HEC
Montréal (2003)
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de 25%" ». D’aprés M Nantel, deux raisons expliquent ce paradoxe : « /a
croissance du nombre de sites qui, au cours de cette période, étaient a la
recherche d’annonceurs (...) [et] la baisse constante depuis 1997 du CTR'
(Click Trough Rate) soit le pourcentage des consommateurs qui, aprés avoir lu

une publicité cliquent dessus afin de se rendre sur le site de I'annonceur’®® ».

Il faut quand méme reconnaitre que la publicité en ligne a repris des forces,
d’aprés l'article de M. Nantel (voir référence en bas de page) on lui reconnait
notamment le fait qu’elle permet de réduire les colts relatifs au marketing (par
rapport aux autres médias, elle permet également d’atteindre une audience
mieux ciblée mais aussi « Contrairement aux autres médias, les
consommateurs peuvent, sur I'lnternet, contréler le contenu auquel ils
s’exposent’® ».

197

Le graphique ci-dessous °* donne un apergu des médias publicitaires en

fonction du niveau de dérangement.

193 jdem

14 Voir définition dans le glossaire en fin de publication

'3 La publicité a la croisée des chemins, Jacques Nantel (Ph D), directeur de la Chaire RBC, HEC
Montréal (2003)

1% jdem

17 Prophis Research, mars 2004 (eMarketer.com)

70



Level of Annoyance with On- and Offline Marketing
among Canadians, by Vehicle, February 2004 {on a
scale of 1 to 5%)

Telemarketing
Online pop-up ads

E-Mall marketing in general

Online banner ads

Online ads in general
Legitimate e-mail marketing
Radioc ads

Billboard ads 2.0
Magazine or newspaper ads 1.9

Note: *T=nat at ail annoying ar intrusive, S=extremely anmoying or
intrusive
Source: Prophis Research, March 2004

Q56420 S2004 efarketes, inc. warwi eMarketer.com

Nous constatons que les publicités reliées a Internet devancent de loin les
promotions télévisées, en ce qui concerne le dérangement. Les publicités
électroniques perdent donc énormément en termes d’efficacité du fait du
dérangement occasionné a l'internaute. Le professeur Jacques Nantel affirme
d’ailleurs que «l’Internet en général et le Web en particulier ne pourraient offrir
aux annonceurs un important potentiel que si 'on comprenait que dans ce
meédia, contrairement aux autres, les consommateurs seraient actifs et qu’il
nous faudrait apprendre a devenir «passifs». Par «passifs», je voulais dire que
les annonceurs auraient a apprendre a fondre leurs messages au processus de
navigation des consommateurs, évitant ainsi de l'interrompre, comme on le fait
trop souvent dans les autres médias'®».

Il s’agit donc d’évoluer dans le marketing électronique en passant « du
marketing transactionnel a un marketing relationnel et d’un marketing actif a un

marketing latent'*®»

En fait, si le marketing Internet cible correctement les clientéles avec des

moyens approprié il devient extrémement efficace. Par exemple, I'utilisation

"% Internet : le média ou c’est le consommateur qui décide, par Jacques Nantel, .
1% Commerce électronique, recherche commerciale et plan marketing, par Jacques Nantel Ph.D, 2004.
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judicieuse du positionnement dans les moteurs de recherches, I'achat de mots-
clés dans ces engins, les publicités interstitielles et le marketing par courriel
avec confirmation de I'abonnée, sont autant de moyens efficaces de s’inscrire

dans le processus décisionnel d’un client, sans pour autant l'irrite.

2. Différenciation entre le marketing dédié au tourisme d’affaires et celui dédié

au tourisme d’agrément.

Il faut savoir qu’en terme de taille, le tourisme d’agrément au Canada est
beaucoup plus important que le tourisme d’affaires. Ainsi, 79% des voyageurs
américains et 76% des visiteurs résidents d’outre-mer disent venir au Canada
en voyage d’agrément ou pour visiter des proches?®®, tandis que 12 % des
voyageurs américains et 16% des visiteurs résidents d’outre-mer viennent au

Canada pour affaires®".

Le tourisme d’affaires est une branche qui fait 'objet de campagnes marketing
et de créations de branches dédiées a cette niche de cybervoyageurs. En effet,
en passant en revue des sites Internet de compagnies hoételieres, force est de
constater que les installations a la disposition des personnes d’affaires sont
mises en avant dans la description de I'hétel. Par installations, on entend :
chambres équipées de fax et connections Internet, salles de conférence et
aménagement d’'un bureau dans la chambre d’hétel.

Tel est le cas pour toutes les grandes compagnies hételiéres citées
précédemment, mais également pour les petits et moyens hébergeurs qui
proposent, comme dans le cas de I'auberge Le Baluchon, des forfaits et des
séjours pour les visiteurs d’affaires, avec la possibilité d’organiser des réunions

de fin de semaine, colloques, assemblées.

200 . . . . I . .
Faits et chiffres sur le tourisme canadien en 2002, Comission Canadienne du Tourisme.
201 -
idem
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En 2001, la compagnie Marriott langait EventCom Technologies, un service
unique qui offre aux clients la possibilité de faire des videoconférences par
satellite, ou encore des conférences audio®?.

Au niveau des détaillants en ligne, tels Expedia, un onglet « Business » permet
aux voyageurs d’affaires de réserver son prochain séjour a I'étranger. Cette
interface ne différe toutefois pas beaucoup de celle consacrée aux voyages
d’agréments puisqu’on y retrouve les mémes outils : réservations de billets
d’avions, hétels et location de voitures. Expedia met toutefois un « travel
arranger », un outil qui permet de gérer les voyages, a la disposition du
voyageur d’affaires. En novembre 2003, Expedia langait un outil, en partenariat
avec SeeUThere Technologies, permettant de gérer I'organisation de

réunions®®®

. Gréce a cette technologie, le consommateur en ligne aura la
possibilité de planifier ses réunions soit en utilisant un planificateur personnel,
soit en faisant appel aux planificateurs du groupe Expedia (dont I'expérience

minimum en planification est de 11 ans), soit en combinant les deux options®*.

Les influenceurs également, tels BonjourQuebec.com, offrent des outils qui
permettent de faire une recherche visant a lister tous les hébergeurs qui
disposent d’installations pouvant accommoder les personnes d’affaires.

En résumé, la différence entre le marketing dédié au tourisme d’affaires et le
marketing dédié au tourisme d’agréments réside dans I'emphase qui est mise
sur les produits et services qui permettront d’attirer les voyageurs d’affaires.
Aussi, une scission se fait au niveau du systéme de réservations puisque le site
possédera en général une interface particuliere ou une liste d’options dans

lesquelles le « business traveler » déterminera la nature du séjour.

Certains détaillants se sont spécialisés dans le voyage corporatif en
développant des services diversifiés et en offrant aux grosses compagnies la

292 Marriott aggressively moves into Interactive meetings market, par Roy Mark, Finfacts.com, avril 2001.
2% Expedia launches online meeting planning tools, HotelMarketing.com, 17 novembre 2003
204
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possibilité de leur laisser gérer I'organisation des voyages et déplacements du
personnel de la compagnie. C’est le cas de GetThere DirectCorporate ou
encore de Vision 2000 qui se charge d’établir une politique de voyage au sein
des organisations qu’elles intégrent?®®. La gestion des déplacements, la
recherche de tarifs préférentiels, la négociation de prix compétitifs et les
réservations multiples de produits et services touristiques, sont confiés a ce

genre de compagnies.

3. Impact et développement de la notoriété en ligne

Il s’agit |a des moyens mis en oceuvre afin de se faire connaitre sur Internet, de
développer sa présence, d’améliorer ses services et de faire en sorte que le

cybervoyageur « nous trouve ».

3.1.Stratégie d’entreprises a forte notoriété
3.1.1. Stratégie d’entreprises a forte notoriété : Prestataires de services

Afin de promouvoir les activités et réservations en ligne, la chaine Hilton, par
exemple a fait appel & la compagnie LIDA, une filiale du groupe M&C Saatchi?®®.
Hilton a donc fait appel a LIDA «afin de promouvoir les bénéfices des
réservations en ligne tandis qu’ils préparent un second lancement de leur site

web cet été (2003)°” ».

Outre la promotion des services électroniques, les grandes chaines hoteliéres
ont de plus en plus tendance a vouloir reconquérir la clientéle ravie par les
détaillants et ce, en proposant des tarifs dits “les plus avantageux”: "La plupart

des grands noms de I'hétellerie annoncent les meilleurs prix garantis afin de

2% GetThere.com ou Encore.ca pour plus d’information

% Groupe publicitaire établi aux Etats-Unis et en Angleterre entre autres

7 Hilton hires LIDA to boost web bookings, par Ben Bold, 27 février 2003, proquest.com. (traduction
libre)
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courtiser et de se réapproprier les clients d’agences de voyages en ligne;
cependant, leurs méthodes de réservations et de distribution devraient étre
mieux gérées et contrblées car selon notre propre enquéte, cette garantie de

meilleur prix est rarement concrétisée®®."

3.1.2. Stratégie d’entreprises a forte notoriété : Détaillants
Au début de cette publication, nous avons pu constater que les grands noms des
détaillants, tels Expedia et Travelocity, jouissent d’'une assez grande popularité
et notoriété. Afin de confirmer et de renforcer cette notoriété en ligne, ces
compagnies ont de plus en plus tendance a s’annoncer sur les médias autres
gu’électroniques, comme les spots publicitaires a la télévision.
Aussi, les détaillants concluent de plus en plus des ententes avec des
prestataires, comme dans le cas de Hilton et Expedia®®®. En effet, étant donné le
nombre croissant de ventes s’effectuant a travers les détaillants en ligne, Hilton
décide de faire d’Expedia son revendeur « préféré » en lui ouvrant un lien direct
avec son systeme de réservation central. Résultat : Expedia réduit la commission
percue normalement, passant de 28 a 18%. En contrepartie, Hilton améliore son
contrdle des ventes effectuées a travers des tiers et surveille également les prix

210

pratiqués par Expedia® . Ce genre d’entente permet aussi aux deux parties de

développer leur not