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REPRENDRE LA MAIN
SUR SES VENTES EN DIRECT

Une stratégie de distribution
bien huilée ne s'improvise
pas. Pour garder la main
sur sa commercialisation,
plusieurs éléments essentiels
sont a prendre en compte
comme un site Internet
attrayant, la mise en place
d’une approche tarifaire
cohérente, sans oublier les
fondamentaux du métier
autour de l'accueil. Le point
sur quelques approches
gagnantes. Dossier réalisé par

Nathalie Foulon avec Patrick Gérolamill

Au Cap d'Agd: a commission a reverser est de 1
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Différentes stratégies ont été mises en place par les hételiers
pour optimiser leur distribution, a l'instar du Signature Saint-
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DEVELOPPER UNE RELATION ETROITE
AVEC LES CLIENTS
Aux Sables-d Olonne, Cote Ouest de la chaine MGallery by Sofitel
a largement développé ses outils marketing pour optimiser sa
distribution. L'hotel de 97 chambres réalise 70 % de ses ventes
en direct dont 20 a 25 % via la plate-forme Accor. Racheté en
2012 par les époux Dubreuil, lancien Mercure a été entierement
métamarphosé pour devenir un magnifique quatre étoiles, aux
prestations étendues dont une thalasso et un spa. « Disposer d'une
thalasso est une chance car cela nécessite du conseil, indique
l ‘ l Sylvie Dubreuil,
directrice géne-
rale. Les clients
ont besoin qu’'on
les accompagne
fonction de
leurs objectifs, se
déstresser, mincir,

en

se redynamiser en
tenant compte de
leurs attentes et
des problemes
quils rencontrent
tels qu'insomnie,
jambes lourdes... Le call center va ainsi les écouter pour prodi-
guer des conseils adaptés et la cure qui leur correspond. Pour
assurer au mieux cet accampagnement, nous avons embauché
pour renforcer notre accuell téléphonique et sur place mais
aussi davantage former nos collaborateurs. Nous travaillons
beaucoup le digital et les réseaux sociaux comme Facebook,
Instagram ainsi que l'e-mailing. Il est important de bien doser
pour ne pas saturer les clients d'offres spéciales. » Environ
la moitié des clients de U'hotel viennent faire une thalasso ou

Cote ouest

une cure. Lhétel compte une large part de clients business
venant en séminaires ou des groupes sportifs. « Il faut avoir
une immense agilité car les clients se décident au dernier
moment », souligne la DG. L'établissement qui totalise 130 sa-
lariés, compte deux personnes travaillant a temps plein sur le
segrment marketing. L'activité du quatre étoiles est générée a
parts égales par I'hotellerie, la restauration et la thalasso/spa
[un tiers chacun)

DES CANAUX DE PLUS
EN PLUS NOMBREUX

Si les ventes directes des hatels ont crl
de 10 % en volume au cours des quatre
derniéres années, leur poids relatif par
rapport a d'autres canaux a baissé mais
représente tout de méme 20 % de ventes digitales et reste le
3e canal le plus important aprés Booking [50 %) et Expedia
(21 %), révéle une étude de D-EDGE, publiée en avril dernier.
En paralléle des classiques GDS [Global Distribution
System] comme Amadeus, Galileo, Sabre, de plus en plus
d'opérateurs interviennent en matiére de distribution
hoteliere. En quelques années, le marché a profondément
évolué. « La distribution hételiere de maniéere générale

est devenue extrémement complexe car les canaux sont
entremélés, indique Olivier Cohn, directeur général de Best
Western France. Il faut développer une vraie stratégie de
revenue management pour optimiser la rentabilité d'un
établissement. En effet, les canaux de réservation tendent

a se remplacer les uns par les autres et ce sont souvent les
plus chers qui sont retenus, d'ou la nécessité de s‘entourer
de spécialistes. »

COMMENT GAGNER EN COMPETITIVITE EN MATIERE DE DISTRIBUTION ?

« |l est essentiel de bien connaitre ses clients, de proposer
une tarification adaptée et plus compétilive que sur les sites
des opérateurs comme Booking. Autres éléments a considé
rer, la maniére de présenter ['établissement sur Internet, les
services, les commentaires clients mais aussi les photos, les
textes, la qualité des liens. Est-ce que la page Web respecte
les standards de Google pour bénéficier d'un référencement
le plus optimal possible ? »

Olivier Cohn, directeur général France, Be;t V;/esgrn

« Investir dans un site Internet attractif et dans les réseaux
sociaux. Il faut se différencier et pouvoir attirer la clientéle
mais aussi valoriser et fidéliser ses équipes. Il faut aussi
réaliser les bons investissements, travailler des profession-
nels pour créer son site Internet, prendre les photos qui
valorisent son établissement, (a traduction... »

Delphine Prigent, directrice de ['hétel Signature
Saint-Germain-des-Prés

Shutterstock

© Siberian Art

« Pour augmenter ses ventes en direct, il faut considérer la taille de ['hétel, sa clientéle - business, loisirs, internationale... Il
n’est peut-étre pas nécessaire d aller plus loin que la zone de chalandise locale... Pour les hétels qui recoivent une large part de
clientéle business, il peut étre intéressant de recourir & Booking notamment le week-end. Pour les hétels de grande capacite,
il est nécessaire de considérer la segmentation de la clientéle, quelle partie est a réserver aux MICE, aux groupes... Il ne faut
pas perdre de vue ['humain. C'est avant tout ['expérience du voyageur, les petites attentions, quivont créer (a fidélite et l'envie de
revenir & ['hotel et non seulement car la réservation est aisée sur le site! Le grand challenge de demain réside dans a fidélite
des clients. Les programmes actuels - de type en points - sont trop standardisés. Tous les clients ont envie de bénéficier d'une
reconnaissance immédiate pour bénéficier d’un surclassement, de petites attentions... »

Joanne Dreyfus, associée Deloitte et responsable Transportation, Hotellerie et Services
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S’APPUYER SUR UN RESEAU

S'appuyer sur une chaine volontaire ou intégrée peut étre un
bon moyen d'augmenter ses ventes en direct en profitant de
la plate-forme de distribution et de la force
commerciale du réseau. D'autant plus que
les commissions sur les réservations en ligne
sont orientées a la baisse ou ont été méme
supprimées (The Originals, Human Hotels
& Resorts, Les Collectionneurs, Chateaux &
Hétels Collection...). Par exemple, le Splendid
& Dax qui a rouvert il y a un peu plus d'un an,
apreés trois ans de travaux, a mis en place une
stratégje qui privilégie le direct, seulement 10 % des réservations
passant via les opérateurs comme Booking. L'établissement de
146 chambres, propriété de la ville de Dax, a choisi Vacances
Bleues pour assurer U'exploitation. Une chaine gui compte une
dizaine de commerciaux en France qui opérent auprés des PME
et des grands comptes. Le mythique quatre étoiles qui s'appuie
egalement sur la chaine Hotels & Préférence, a particulierement
développé sa clientéle affaires (60 % a lannée). Des clients qui
reviennent régulierement ou qui bénéficient de contrat a 'année,
augmentant la part des ventes en direct

Les centrales de réservations des chaines hoteliéres peuvent

Home page du site Best Western

générer un apport consequent de clientele pour les hotels
Parmi elles, Best Western qui fait évoluer chaque année son
site Internet pour que le parcours client gagne en fluidité
Outre la centrale de réservations, une kyrielle de prestations

I- Un taux

de conversion
de 2,65 % sur le site
de Best Western I

est proposée aux hoteliers comme des formations, un pilotage
de la stratégie de tarification par les 8 revenue managers...
« Le but est de permettre aux hdteliers de convertir plus
facilement, indique Olivier Cohn, directeur
geneéral de Best Western France. Pour cela,
nous Investissons massivement dans notre
plate-forme de réservations et nous déve-
loppons diverses opérations publicitaires
sur différents sites Internet ainsi que le
référencement naturel, les achats de mots
clés et différents partenariats en ligne. »

Augmenter le taux de conversion

Quid du taux de conversion ? En moyenne, 2,65 internautes sur
100 venant sur le site Best Western réalisent une réservation
Un taux qui progresse chaque année au fil des améliorations
techniques. « Quasiment chaque mois, notre site bénéficie de
mises a jour et d'améliorations - au niveau des fonctionnali-
tes, de 'affichage, l'intégration de nouveaux contenus... - pour
augmenter le taux de conversion. Nous proposons également
aux hateliers d'installer notre moteur de réservation sur leur
propre site. Chaque amélioration permet d'augmenter le taux
de conversion qui est passé en deux ans de 2,30 % a 2,65 %. »
Comment évolue la part des ventes via la centrale de réser-
vations ? « A fin 2018, nous enregistrons une hausse de plus
de 64 % du chiffre d'affaires apporté aux établissements via
la centrale par rapport a l'année précédente. Nous sommes
également actifs au niveau des partenariats avec les distri-
buteurs comme Booking, Expedia pour bénéficier de tarifs
inférieurs au marché », compléete Olivier Cohn. 81 % de l'activité
de Best Western passe aujourd hui par Internet. Le taux de
commission sur les réservations passant par le site Internet
Best Western s'éleve a 2 %. « Nous ne prenons pas de marge,
ce montant permet de couvrir nos investissements, l'objectif
étant d'apporter le chiffre d’affaires le plus rentable possible
a nos hétels. »

Quid des canaux les plus efficaces ? « Les liens sponsorisés
sur Google aménent les meilleurs retours sur investissement
Neanmoins, notre stratégie vise a étre présents sur tous les
points de contact sur lesquels les internautes passent pour
rechercher leur hébergement. »

Les 283 hotels Best Western en France ont percu 112 millions
d’euros de chiffre d'affaires en 2018 via la centrale de réservations

55 % DES FRANCAIS PAIENT ET RESERVENT EN LIGNE LEURS SEJOURS

Tous droits réservés a I'éditeur

Pour préparer leurs séjours, 79 % des Frangais partis en 2018 ont consulté
des sites Internet et utilisé des applications en ligne, indique le barométre
Raffour Interactif réalisé pour Opodo en janvier et février 2019 auprés de 1000
Francais représentatifs de 15 ans et plus. Une part stable par rapport a l'année
précédente. Une préparation qui se fait notamment via les tablettes et les
smartphones pour 58 % des Francais (soit 400000 Francais de plus par rapport
a2017). Désormais, 55 % des Francais paient et réservent en ligne une partie
ou la totalité de leurs séjours, une part qui progresse de facon constante au
cours de ces derniéres années (de 2% en 2018 par rapport & 2017, soit 200000
personnes supplémentaires). A noter que si 97 % 3 100 % des Francais de

15 ans et plus sont internautes, cette part chute a 90 % pour les 50-64 ans

et a 73 % pour [es 65 ans et plus.
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direct n'est pas possible partout. « En province, je pense qu'on ne
peut pas se passer des distributeurs, a Paris, c’est une hérésie! »

Si-de nombreux hoételiers préférent baisser leurs prix plutot que
ne pasvendre, ne serait-ce que pour amortir leurs charges fixes,
Delphine Prigent ne partage pas cette approche. « Cela casse
celle de notre métier ainsi que celle de Paris.

limage de l'hotel
Cela correspond a une approche de court terme car stratégi-
quement, ¢’est trés mauvais, » (lire également encadré page 42)
Coté marke ting direct, Uhdtel a la main tresbaurc seulun e-mail
etant adresse

dans lannée
pour souhaiter
RETOUR D’EXPERIENCES: OPTER POUR la bonne année
UNE DISTRIBUTION TOTALEMENT EN DIRECT « En revanche,
Rares sont les hotels qui ont décidé de se passer totalement des nous rmettons a
OTAs Racheté en 2012, Uhotel Signature Saint-Germain a Paris jour réguliére-
a ouvert ses portes en 2014 aprés un vaste plan de rénovation. |l ment notre site
présente la particularité d'afficher un taux de réservations en direct Internet, les ac-
de 100 % grace a un marketing efficace et un site Internet bien tivités a realiser.,
pensé. « Nous nous sommes toujours battus pourrester inde Nous sommes |
dants et garder cette stratégie de distribution en direct, indique actifs surles re-
Delphine Prigent, directrice de l'établissement. Lorsque j ai repris seaux sociaux et notamment sur Instagram. » La fréquentation
['hétel Signature Saint-Germain - qui s’appelait alors le Lindbergh du Signature Saint-Germain est dans la moyenne du marché
-, J'ai ferme tous les distributeurs. Un gros travail de nettoyage a parisien, quant au prix moyen, il s'éléve a 230 euros. Le trois

été nécessaire pour faire en sorte que ['hdtel n‘apparaisse plus sur de 26 chambre oit notamment une clientéle loisirs

aucun site et que je puisse controler ma distribution, mon image, ge { clients internationaux notamment
gérer ma clientele, mes tarifs... » Lhotel est uniquement présent américains (enviran 85 %)
sur le site de TripAdvisor, sans utiliser de

« Le client devient notre ambassadeur et realise

omparateurs de prix

porre ot GAGNER EN VISIBILITE ’

a notre place. C'est un cercle vertueux. » Il recourt également &

Google Ads pour augmenter ses ventes en direct « Pour une stratégie de distribution

Autre établissement dans le giron de la famille Prigent, le Londres efficace, le choix des supports de

Eiffel, 3 étoiles de 30 chambres, dans le 7* arrondissement parution est essentiel. Par exemple, le

parisien, qui suit la méme stratégie de distribution. Si UApollon quide Michelin constitue un vrai apport de

Montparnasse qui était géré par Delphine Prigent et son pére clientele, mesuré et quantifié », souligne.

['établissement a été vendu il y a un an et demi| était présent David Lozach, directeur d'exploitation

sur les distributeurs, son positionnement était différent, moins de ['hdtel Le Champlain, trois étoiles de

haut de gamme. « C’est surtout le prix qui est mis en avant par 36 chambres et suites, en plein ceeur de

les distributeurs, les offres prix cassés... et non Uhétel. » Une La Rochelle (lire également page 28). Lhatel est également
approche qui contraste avec cell eloppée par le Signature référence dans le Guide du Routard, Le Petit Futé, Le Guide
Saint-Germain et le Londres Eiffel. « Mon but est de travailler Aéroport L.a Rochelle-ile de Ré. « Ce sont des vecteurs de
sur le service, sur 'emplacement, 'attention portée aux clients visibilité et de communication importants sur lesquels nous
ce qui nécessite une large implication et une grande exigence de allons continuer a nous investir méme si {es retours ne
l'équipe. Notre base de données clients nous appartient, je ne sont pas quantifiés. » L établissement a testé la distribution
reverse donc aucune commission et je mets en ceuvre ma propre via Groupon il y a trois ans, sans succes. « Limage de
stratégie commerciale. » Cette approche de ventes totalement en Groupon n'était pas cohérente avec notre positionnement

qualitatif. Méme si elle est aujourd'hui moins low cost,

nous ne prévoyons pas de renouveler cette opération qui
n'avait généré aucune vente. » Par ailleurs, I hotel devrait
mener un test avec LastMinute en juin prochain et plusieurs
intervenants tels gue VeryChic, Voyage Prive apreés la haute
saison. « Tous les moyens sont & considérer pour faciliter
les ventes de derniére minute, y compris en diminuant

les tarifs. Il est toujours préférable de développer la
fréquentation que de ne pas louer des chambres du tout, ne
serait-ce que pouramortir les charges fixes et notamment
les codts de personnel, lentretien des 1000 m? de jardin et
du batiment historique. »

Tous droits réservés a I'éditeur LITTERAIRES-MD 1053896500504
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SOIGNER SON SITE INTERNET ET OPTER

POUR UNE DISPARITE TARIFAIRE
Des moteurs de réservation performants parfaitement intégrés
au site Web constituent un pré-requis pour augmenter ses
ventes en direct. L'affichage de tarifs plus avantageux sur les
sites des hotels est également essentiel avec des indications
de type « meilleur tarif garanti sur le site ». « Les tarifs des
chambres doivent pouvoir étre affichés sur le site Web avant
méme d'entrer dans le moteur de réservation, notamment pour
les offres spéciales ou les promotions », met en avant Isabelle
Falque, directrice marketing et communication International
de D-Edge (ex-Availpro). « La disparité tarifaire en faveur de
leur site est ce qui drainera le plus certainement du trafic vers
leur site et améliorera trés sensiblement le taux de conversion
du site Web. Il existe aujourd'hui des outils simples, efficaces
et economiques pour surveiller sa parité/disparité tarifaire et
pouvoir réagir rapidement », ajoute la directrice marketing et
communication.

Etre vigilant sur les Metasearch
Autre point a prendre en compte, une présence
sur les Metasearch comme Google Ads
Hotel, TripAdvisor, Trivago. Une réservation
sur trois sur le site Web de U'hotel est
aujourd’huiinitiée via un Metasearch,
observe |sabelle Falque. Reste a étre
vigilant sur leurs colts. « Si nous
conseillons Google Ads Hotel car le

taux de conversion est important,

il convient d'étre prudent avec les
autres Metasearch. En effet, les
colts peuvent étre trés importants,

voire plus que les OTAs », indique
Julie Palisse, dirigeante de la société

Tous droits réservés a I'éditeur

GPS Hotel Solutions. Autre enjeu, protéger sa margue pour ne pas
qu'elle soit récupérée par les OTAs et leurs liens sponsorisés. «
est important de ne pas négliger l'achat du nom de son hétel en
mots clés afin de ne pas perdre de ventes a cause d’un mauvais
positionnement sur la page de recherche Google [Adwords] »,
met en avant Isabelle Falque. Soigner son référencement naturel
est également incontournable. « Il faut déja alimenter son site
Web et écrire au moins une fois par semaine, en francais et en
anglais et poster régulierement sur les réseaux saciaux comme
Facebook, Instagram... Tous les hoteliers n'ont pas encore compris
l'importance de ces nouveaux réseaux », compléte Julie Palisse,

Sélectionner les bonnes technologies
Alors que les clients sont de plus en plus nombreux a commander
leur chambre d'hotel via leur smartphane, les sites Internet doivent
étre adaptés. « Le site Internet a été pensé pour le mobile avant
méme la partie "desktop”. Aujourd’hui, 10 % du chiffre d affaires
que nous adressons aux établissements passent par les mobiles,
représentant deux millions d'auros d'activité, détaille Olivier
Cohn, directeur général de Best Western France

‘ Cette hausse du CA mobile est constante
£

au fil des annees et a atteint 40 % ['année
derniére. »

Autre aspect a prendre en compte,
le site doit étre sécurisé en mode
HTTPS pour ne pas étre pénalisé par
Google, « Autrement, il n'apparait
pas surles tablettes, souligne Karim

Soleilhavoup, directeur général de
la FIL [Fédération Internationale
des Logis). De nombreux sites
d’'indépendants ne sont pas encore
HTTPS alors que le colt de cette
prestation est minime. »

LITTERAIRES-MD 1053896500504
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TRAVAILLER INTELLIGEMMENT AVEC LES OTAS Le taux de réservations en direct de la Chartreuse de Bignac 3
Inutile de recourir aux OTAs tout au lo ie année, mieux >aint-Nexans en Dordogne est de l'ordre de 3 « Nous
vaut privilegier les periodes de basse frec ntatior laborons av f 19 QUi No Di etda ra
e une concurrence déloyale — car ces heberger s. [l nous appartient fideliser. Nous sommes
35 la TVA, ne sont pas contraints par les mémes assez aclifs sur les rés le but étant de développer
e les hotels 1@ ne suis pas choqué par le role trafic su Ite t. Nous a ) cette dé
1QUE tertr SDHL arch un pe ] ne 1anage
il ] &t ittérair agone
jont Uhotel Arthur Rimbaud qui a ouvert au printemps dernie
3 Paris. Il vaut mieux passer par un OTA qui prend 20 % que Savoir fidéliser les clients
ne pas vendre une chambre! » .
)ans la Marne, le Chateau d’Etoges réalise 60 % de venant par BOOklng I
es en direct et via le réseau Les Collectionneurs (part
n missio ). « No mmissions peuvent atteind
explique Jean-Louis Viargues, proprietaire. Une tres large

lassique aux voyac

rogramme de

Alors que faire fluctuer les prix est une
pratique répandue en hotellerie, cette
approche ne plait pas a lamajorite des
clients, indique un sondage de Coach
Omnium, réalisé en face a face auprés
de 956 voyageurs en avril 2019 (clientéle
affaires et loisirs). Si 76,5 % des professionnels font évaluer
leurs tarifs - soit a la saison ou a la semaine ou le week-end
ou au jour le jour [donnée Coach Omnium] -, nombreux sont
ceux qui trouvent ces approches contraignantes. 91 % des
voyageurs déclarent s'étre rendu compte de ces politiques
commerciales, seuls 3 % ne le savaient pas.

Aprés lalocalisation, le prix est le principal critére de
choixd’'un hotel [pour 58,5 % des clients d’'hatels). Le

yield management concerne désormais 40 % des hétels
notamment en milieu urbain, avec des tarifications de
chambres qui peuvent aller du simple au quadruple a

Paris, lors de certains événements. Bien que 61 % des
voyageurs considerent que proposer des tarifs qui varient est
«normal » et « habituel », ils n‘acceptent pas pour autant

Tous droits réservés a I'éditeur

part de la clientéle de 'hotel-restaurant gastronomique de 12

nous cib unr
1 © pie 1V
AIMEer en offrant des sejo
charit Jes personnes c
qui a permis dactiver
le bouche-a-oreille »,

nt

maricat — T
1ericains Consuiien

e type de catalogue,
un peu lequivalent d'un

guide Michelin, gage de

alie

cette approche; Ainsi, 35 % des clients d’htels interrogés
pensent que les variations tarifaires ou les tarifs flexibles

sont « anormaux », « pas acceptables ». 30 % indiquent

que le principe de ces prix fluctuants est trop contraignant,

« source de surprises souvent désagréables ». Seuls 13 %
considérent que le yield management peut étre attractif.

Parmi les voyageurs qui sont confrontés a des tarifs d'un

hétel qu'ils jugent trop élevés, seulement 16 % renoncent

au seéjour. C'est le cas des personnes qui avaient choisi une
destination ol tous les hotels augmentent leurs prix de

maniére forte ou par rapport 2 un hotel en particulier dans
lequel elles auraient aimé sejourner Mais « la réaction la

plus courante est de renoncer a un hétel pour un autre,

quand c’est possible dans la destination. Ils sont 70 % a le

faire, ce qui n'est pas rien », déclare Mark Watkins, directeur
associe de Coach Omnium. En revanche, aucune persenne :
interrogée ne cherche un autre type d'hébergement moins
cher, de type Airbnb, par exemple. A noter que 7 % des »
clients d'hatels disent aller jusqu'a dénoncer les abus

tarifaires sur les sites d'avis en ligne.
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