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Introduction Géné&ale

Le choix de notre sujet de mé@noire s'est portésur deux approches du marketing de services, qui
sont le Revenue Management d’une part, la E-distribution ou bien la distribution en ligne dans
le secteur hotelier avec un outil de réservation el ligne qui est le Channel Manager d’une autre

part.

Avant d'entrer dans le vif du sujet, il me parait essentiel de connais quelque explication et
origine de ces deux variables qui intitulent le théne de ce mémoire de recherche.

Tout d’abord, le Revenue management, €jalement connue sous le nom gestion de revenue ou
yield management, est un outil qui utilise largement les systames de tarification dynamique. En
effet, il faut &ablir des prévisions, calculer des indicateurs et déerminer méne les niveaux de
prix en fonction des clients ou des ventes, ce qui s'apparente finalement aux calculs appliqués a

la gestion.

D'autre part, le Revenue Management implique de nombreux domaines de gestion, tels que le
marketing, qui vous permet de bien comprendre votre marché& afin de fournir les bons produits
aux bons clients au bon prix, la gestion des opé&ations et ses efforts pour maximiser le chiffre
d'affaires par unité Le contr@e de gestion, recherchant la performance par la matrise du chiffre
d'affaires et de la gestion, est indispensable &la bonne organisation des services et ala
motivation des &juipes de travail, ainsi qu'ala mise en place d'une veille stratégique et d'une

bonne gestion des ressources..

Les avantages historiques de ces pratiques ont commencéen 1978 lorsque la dé&&lementation
améicaine du secteur de l'aviation a permis aux compagnies a&iennes de bénéficier d'un
contrde total de leur politique de tarification, qui &ait auparavant contrdé par I'Organisation
de l'aviation civile. Pour cette raison, des entreprises afaible coGt ont @nergé& obligeant d'autres

organisations du secteur atrouver des moyens de rester compéitives. *

Comme nous le savons aujourd'hui, c'est pré&isénent acause de ces changements tarifaires mis
en place par American Airlines que nous devons le Revenue management. Aujourd'hui, cette
approche se reflée dans tous les milieux elle est pré&ente dans de nombreux. Tout

consommateur qui a dgaréervéune chambre d'h&el ou achetéun billet est confrontéau RM .

!KALTAN T.Talluri , et GARRETJ.Van Ryzin The theory and practice of Revenue Management, ED Kluwer
academic publishers ,Boston , 2004,P7-8
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Si ces pratiques sont aujourd'hui massivement utilisees, c'est parce que leurs gains de revenus

sont particuliéement attractifs.?

L'introduction des nouvelles technologies dans les hGels Algé&iens a bouleverséle systéne de
réseau et de canaux de distribution dans les services hGeliers. Notamment I'existence de chames
hGeliees internationales et leurs diffé&ents outils numé&iques. Par consé&juent, lorsque les
éablissement h&elier alg&iens passent aun niveau avanc€ le réultat se reflée, c'est-adire
I'int&ration de la distribution numéique et le Channel manager est un point positif ,notamment
pour L’h@el EL DJAZAIR.

Le Channel manager est un outil de distribution &ectronique sophistiquéqui permet al'hGel de
mieux contrder son portefeuille de canaux. Il facilite le fonctionnement de l'automatisation des

donnéss, ainsi que la bonne gestion et I'optimisation de la diffusion en ligne.

Channel Manager, également connu sous le nom de gestionnaire des canaux, est une technologie
hGeliee simple mais puissante qui peut augmenter les taux d'occupation, gagner du temps,
augmenter les réervations directes et maximiser les ventes en ligne. Il peut simplifier la gestion

des tarifs, la disponibilitéet la ré&ervation.

Avec cet outil n’importe quel hotel peut se connecter ades centaines de canaux de distribution
en ligne en temps réel. Chose qui permet de booster la visibilité de I’hotel sans quasiment aucun

risque d’étre surbooké.
Les é&udes pré&édentes

Dans notre travail, nous nous réé&ons aplusieurs éudes anté&ieures qui tentent de mieux
expliquer et développer la pratique du revenue management, mais malheureusement il ya
vraiment peu d’Eudes qui ont cherché a développer le lien existant entre le Revenue

management et le Channel manager parmi ces travaux, on cite :
e Alain Capiez «Yield Management optimisation du revenu dans les services >»(2015) 3

Selon lui, I'objectif de le RM est de maximiser les revenus de I'entreprise de services. Il identifie
les segments de marché& éralue leur potentiel et fixe les prix, et il fixe des régles pour des prix

plus bas et des voyages pour é&ablir des processus de ré&ervation avances. Il veille ason

3 Capiez.A,Yield Management : “optimisation du revenu dans les services, Lavoisier, paris 2003
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efficacité et a sa mise en ceuvre. Elle gére les capacités disponibles via une tarification et une
offre de services pour s'adapter aux speificités de chaque segment de marchéidentifié Il a
traitédes aspects eeonomiques et des méhodes strat&jiques de revenue management, puis il a
traitédes modé&es de revenue management dans le secteur aé&onautique et hGelier

e Imen Zrelli«Les déterminants de ’orientation Yield Management : Une approche

exploratoire >(2010%)

Dans sa revue, elle fournit les dernieres informations sur l'avancement des travaux de Yield
Management (YM). En tentant de réondre & des questions orienté&s YM, une revue
approfondie de la litt&ature et des recherches exploratoires permettent d'interroger ses finalités :
est-ce un moyen de servir la rentabilitéde I'entreprise, ou est-ce qu'elle comprend - est-elle
relationnelle qui va prouver sa relation avec l'orientation client L'approche orienté& est-elle
associee ? , Elle s'engage a identifier diffé&entes visions de la gestion des revenus pour

démontrer des visions op&ationnelles et stratégiques

e Ronald J. Huefner “Revenue Management: A Path to Increased Profits, Second

Edition” (2015)2

Ronald J. HuefnerDérit le domaine émergent de RM et son application dans un large éentail
d'activités commerciales. 1l retrace I'histoire et I'éolution de la gestion des revenus et discute
des outils d'analyse néeessaires pour int&rer le RM dans la gestion, en particulier les pratiques
financiées et comptables. IL traite et éalue diverses pratiques de tarification et d'autres
techniques de gestion des revenus. Il porte une attention particuliée au rde de l'analyse de

capabilitéet au lien entre revenue management et théorie des contraintes.

e Ptrick Legoherel et Elisabath Poutier , «Revenue management :Anticiper I’offre et le

demande pour optimiser les prix »(2017) ©

Quant a eu,Ptrick Legoherel et Elisabath Poutier, ont eu comme objectif d’expliqué 1’émergence
du yield management (origine, principe et 1’évolution du RM), ils ont consacrétoute une partie

pour déerminer les composants du RM et les fondement marketing ( analyse clientées,

4 Zrelli Imene, “ Les determinants de I’orientation Yield Management : approche exploratoire”, Issn, revue
francaise de gestion, N<207,2010

5 Ronald .J,Revenue management: A Path to increased profits, second edition, ed Copyright © Business Expert
Press, LLC, 2015

6 Legohé&rel.P et Poutier.E, revenue managament : Anticiper I’offre et la demande pour optimiser, 2eme edition, Ed
Dunod, Malakoff, 2017
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segmentation, définition de la politique tarifaire). Ensuite, ils ont dé&aill€la dénarche, la mise
en place de systéme revenue Management qui a ét¢ leur un point d’appuis. Ils ont aussi abordé
le titre de digitalisation et la distribution en ligne des services h@elier avec des ténoignages
d’experts. Enfin ils ont démontré le champ ’application de cette pratiqué et la diversité des

secteurs et pour différents types d’entreprises
Question de recherche

Au long de notre préent travail de mémoire de recherche, nous sommes parties du constat que
le Revenue Management entait un instrument trés utile qui permettait aux hotels d’augmenter

leur rendement et aux clients de trouver des offres plus adaptées a leurs demandes. Mais aussi le
Channel Manager est un outil et moyens avec de nombreux bééices et entant mis en avant
comme une solution pour les problénatiques de la distribution h&elier. Pour cela, nous nous
sommes inté&essés a mettre en éidence I’impact du Channel Manager sur les pratiques
Revenue Management de I’hotel EL DJAZAIR. En évoquant la stratégie adaptée dans la
Revenue Management, ’utilisation et les fonctionnalités de 1’outil Channel Manager et la

relation entre eux.

De ce fait nous essayant tout au long de ce travail de réondre ala problénatique suivante :

e Quel est le rde du Channel manager dans I’amélioration des pratiques

Revenue management ?

Dans I’intention de répondre acette problématique, il nous semble impératif d’évoquer ces sous

questions :

e Comment peut-on définir le Revenue management et quelles sont ses perspectives dans

I’amélioration de la stratégie d’un h&el ?
e Que ce qu’un Channel manager et quel est le but de son utilisation dans un h&el ?
e Quelles sont les étapes de déploiement d’un Channel management ?

e Existe-il une relation directe le revenue management dans 1’hétel ?
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Hypothéses du travail :

A I’image de ce que nous avons avancé, nous avons essay¢ d’apporter des réponses a ces
interrogations atravers une revue de litté&ature et par la suite vé&ifier notre problématique

par une enquée sur terrain, nous avons donc proposeles hypothéses suivantes :

H1: L’utilisation d’une plateforme Channel manager permet I’améliorer le revenue
management de I’hotel EL DJAZAIR.

Sous hypothese :

H1.1: L’adoption du Channel Manager « RateTiger >>offre de meilleurs choix en matiée de
revenue a 1’hotel EL DJAZAIR.

Objectif de la recherche :

A travers notre modeste travail de recherche nous allons essayer de mieux cerner les deux
concepts ‘Revenue management et Channel manager’ et d’identifier les facteurs de leur réussite

avant de passé a I’évaluation de sa mise en ceuvre au sein de EL DJAIZAIR.
Importance de la recherche :

Tout d'abord, cette recherche nous permettra d'utiliser les connaissances que nous avons
acquises au cours de notre parcours acadé@nique, afin de les appliquer ades situations rezlles.
Ensuite, cela nous permettra d'am@iorer les pratiques de revenue management dans 1’hétellerie
alg&ienne, et dappliquer cette derniere sur I’hétel EL DJAZAIR, nous allons travailler sur
I’intégration des outils numé&iques et digital pour am@iorer la distribution de I'hGel en fonction
de son revenue management. Pour but d'augmenter ses revenus et digitaliser sa distribution pour

dargir ses canaux de distribution.
Choix de sujet

Avant de choisir notre thénatique on a beaucoup pens€a choisir un sujet peu aborder, nous
avons mis 1’ceil sur un secteur qui est probablement négliger dans notre pays, qui est le secteur
h&elleries. Notre é&ude a pour but de démontrer I’importance, et analyser les diffé&entes
pratiques managériales qui existe au cceur de ce secteur. Nos cherches nous ont guide a des
pratique et des outils spécifique qui existe qu’au milieu du secteur d’hébergement. L une de ces

pratiques h@elier est notre théme aborder qu’est le Revenue management.
5
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Afin de mieux cerner notre sujet de recherche, nous avons cherchéun outil qui va servir a
I’amélioration du revenue management dans 1’hotel EL DJAZAIR, cet outil appel¢ Channel
manger qui va servir 1’hotel a élargir son portefeuilles client et simplifier ses moyens de

réservation et bien sCr faire face ala concurrences qui ne cesse d’augmenter.

Méhodologies de recherche :

Afin de donner réonse a notre question centrale de recherche, le travail est diviséen trois
chapitres principaux. Nous allons suivre des mé&hodes scientifiques appropriés pour mener a
bien notre travail. Nous allons dans un premier temps présenter la méhodologie que nous avons
suivie. QU'il s'agisse de travaux théoriques ou empiriques, tout en respectant les normes
académiques. Nous partons du stade de la documentation. Dans cette phase, nous construisons la
partie thérique en consultant des livres et ouvrages, des revues et article, des travaux
universitaires. Et sites Web, pour construire la partie théorique qui englobe deux chapitres
descriptifs des notions relatives a notre problématique. Par la suite, nous avons mené une
enquée de terrain pour analyser la relation entre revenue management et Channel managers a
travers I'@aboration d’un diagnostic et d'analyses strate€giques, d'entretiens avec des experts et
managers d'h@el EL DJAZAIR, et des ténoignages pour 1’évaluation de 1’outil IChannel
manager par de grands experts h&eliers, tout en exposant et analysant les résultats de cette
enquée qualitatif.

= Structure du mémoire

Afin de rédiger se présente travail, on I’a structuré en deux parties comme suit :

> La_partie théorique : elle se compose en deux chapitres

-Le premier chapitre «intitul€de présentation du concept de revenue management >»a
pour objectif de pré&enter le concept lies au Yield management et le systame de
tarification utiliser dans sa politique des prix et connaitre I’exception de cette pratique
dans le service hGelier.

- Le deuxié@me chapitre, éonce «la E-distribution et le Channel manager nouvel enjeu
pour le service hGelier »

Aprés avoir identifiéle Revenue management, on doit pré&enter le lien et la relation de
ce dernier dans le distribution des service hotelier a traves la définition d’un outil

Channel manger et ses fonctionnalités.

> La partie pratique : elle comprend le chapitre pratique
b




Introduction Géné&ale

-Ce chapitre de présente en un seul chapitre qui porte sur la présentation de 1’hotel EL
DJAZAIR et de son organisation ainsi que ses diffé&ents concurrents. Démontrer les
étapes de réalisation du concept et analyser les résultats obtenus pour aboutir a une

conclusion.

Pour développer cette partie pratique, nous avons utilis€ une analyse pilote avec des
outils stratégiques pour mener une éude exploratoire sur l'acquisition du Channel
manager de I'nGel EL DJAZAIR. Cette étude permettra de concrétiser sur le terrain les
notions développer dans la partie théorique et servira a analyser le role de cet outil dans

I’amélioration des pratique revenue management
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CHAPITRE 01 : PRESENTATION DU CONCEPT DU REVENU
MANAGEMENT

Introduction

L’évolution du domaine des services et le développement du concept de management des
services appelle a appliquer des stratégies particulieres pour I’accroissement et a rentabilité¢ du
chiffre d’affaire de 1’organisation, dans ce secteur un produit non consommeéou non vendu est
perdu contrairement &un produit tangible. Le service est p&issable, partant de 13 les amé&icains
ont développé la notion du YIELD MANAGEMENT pour valoriser la variable prix du
marketing-mix dans les dé&&entes p&iode que ce soit dans les forte p&iode ou bien en p&iode
de faible activité

Dans ce chapitre, nous aborderons en déail le concept de revenue management et son
évolution, on mettant I’accent sur le yield management utiliser dans le secteur hotellier, cela se
fera en trois section :

Sectionl : on présente le concept du revenue management et son éolution

Section2 : on préente la stratéjie appliquer dans le yield management et les diffé&entes
techniques de tarification.

Section 3 : On aborde I’application des pratiques revenue management dans le secteur hotelier

Section 1 : Qu’est-ce que le yield management et pourquoi est-ce important

1. Origines et Déinitions du Yield management

1.1. Origine du le revenu management

Le yield ou revenue management est apparu en 1978 avec la dé&&jlementation du secteur a€ien
aux Etats-Unis.Cette déréglementation fait passer le marché d’un oligopole contrdlé par I'état, a
une trés vive concurrence et al'apparition de nombreuses compagnies, notamment low-cost.La
concurrence est tellement grande que s’en suit une guerre des prix entre les compagnies.

Les prix baissent tellement que les places sont vendues aun cod marginal proche de z&o Pour
beaucoup de compagnies, suivre cette baisse des prix les a conduits ala faillite.

Ainsi celles qui ont ré&istésont celles qui ont su adapter leurs prix en fonction de la demande et
de leur capacitéet de ne plus simplement essayer de remplir les avions a n’importe quel prix

Le yield management est alors né. Dans ce contexte et, en s’appuyant sur un trés bon systéme
informatique pour I’époque, la compagnie American Airlines est considérée comme pionnicre
dans la pratique du yield management. Devant le succés de cette gestion des rendements,
beaucoup de compagnies améicaines, europeennes et enfin mondiales emboient le pas a

American Airlines.
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Le yield management va ensuite se développer dans d’autres secteurs présentant les mémes

caracté&istiques que celui du transport a€ien, tels que les transports ferroviaires ou maritimes, la
location de voiture et I’hotellerie. Aujourd’hui, toutes les compagnies aériennes utilisent le yield
management car il est tres profitable, en effet Amercian Airlines estime que I’implémentation
d’un systéme de revenue management lui a permis de réaliser un bénéfice 1,4 milliards de
dollars sur trois ans soit une augmentation d’environ 5% de son revenu. (Robert Cross, le
directeur de I’entreprise Aeronomics, spécialiste dans la crétion de systénes de yield
management pour les compagnies aériennes, estime qu’en moyenne les compagnies peuvent
augmenter leur revenu de deux pour cent en implénentant un systéne de yield management.

Dans le domaine des locations de voitures cela permet une augmentation de 5% par location et
dans le domaine de I’hotellerie certains hotels de Las Vegas ont presque doublé leur revenu en
appliquant un systéme de yield management (Sanghavi, 2005). Enfin de maniée plus géné&ale,
des é@udes ont montré que les 8 entreprises pratiquant le revenue management peuvent

augmenter leur revenu de 3 &7% sans augmentation significative des cos.’
1.2. Ddinitions du Yield ou Revenue management

Depuis les années 80, il y a eu beaucoup de travail sur la gestion des revenus, mais il n’y a pas
de vé&itable consensus et de définition universelle. Parfois, elle est consid&eé comme une
technique prédlictive simple, tandis que certains auteurs la dérivent comme un processus
d’optimisation stratégique.8

Tableau 1: les Diffé&entes déinitions proposer sur le yield management

Auteurs Définitions
Daudel et Vialle «Un ensemble de techniques au service d'un principe : la gestion
(1989) des capacités en vue de la maximisation des revenus d'une

entreprise de services®. »

Ralph DBadinelli | «Le terme « Yield management > est utilisé pour designer de
MichaelDOlsen 1990 nombreuses méhodes visant amaximiser la rentabilit&des hGels

en manipulant les politiques de tarification et de réservation.

L'objectif du systéme de gestion de la performance est de toujours

"Barth, J.E. "Yield management: opportunities for private club managers"”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, Vol. 14, N<3, (2002), P136-P141.

8Kalyan.T. et Garrett.J, “The theory and practice Revennue management”, ed KluwerAcademic Publishers, Boston,
2004, P9

% Dauddel.,Vialle.G, Le yield management : la face encore caché du marketing des services,Ed

interEditions,Paris ,1989 , P18.

10
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maintenir le revenu le plus &eveépossible pour une capacitéde

salle donné&.>3°

Kimes «Un processus d'allocation du meilleur service au meilleur client,

au meilleur prix et au meilleur moment. >»

Smith, Leimkhuler et | «Une forme sophistiqué de gestion de I'offre et de la demande
Darrow (1992) par l'action simultané sur les tarifs et sur la capacité

disponible. >

Donaghy et McMahon | «Le Yield management est «une technique de maximisation du
(1995) revenu qui vise aaugmenter le rendement net par une prévision
d'allocation de la capacitédisponible concernant des segments de

marchépré&éerminé& aun prix optimal »

Le Gall (1998) «Le Yield management & « la gestion du rendement d'une
quantité fixe avendre afin de maximiser le profit généer par

celle-ci &un instant donné!?>>

Jones «D#dinis le Yield management en termes de syst@me permettent la
maximisation du revenu de I’entreprise de service :

«leYield management est un systéme destin€aux propriétaires de
I’entreprise afin de maximiser la profitabilité par un management
é/olué en identifiant les potentialités de segments de marché€ en
&aluant leur valeur, en fixant des prix, cré@nt des régles de
réluction de tarifs et de dénlacement pour éablir un processus
avancé de réservation, et en contrlant ’efficacité de ces regles

ainsi que leur mise en ceuvre®®, »

10 Alain Capiez,Yield Management :“optimisation du revenu dans les services, ID Lavoisier , paris 2003 ,P 17

11 SELMI.N, Effects of culture ans service Sector on costomers’Perceptions of the practice yield management,
international journal of marketing studies, vol2, N<1, 2010, p246

12 Alain capriez, OP.cit. p17
13 JONES, Peter, Defining Yield Management and measuring its impact on hotel performance, Edition Continum,
London, 2000.

11
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Capiez (2003)

«Est une mé&hode d'optimisation cherchant amaximiser le revenu
de I'entreprise de service sous la contrainte d'une capacité
disponible qu'il faut allouer en fonction de la demande exprimee >
Mais cette définition reste descriptive et pré&ise avant tout le but

du Yield management. *>>

Imen Zrelli

«Depuis la toute premiée déinition de Daudel et Vialle en 1989
jusqu’a Capiez en 2003, Imen.Z a combiné les diffé&entes
traductions du revenue management que les ‘auteursont ré&vééss
dans leurs livres. Elle a identifié trois visions diffé&entes : le
management, l'optimisation et la continuité De méme, depuis
1989, nombre de définitions de la revenue management que les
chercheurs ont avancévarient selon la perception qu'ils en ont, ce
qui permet de les diviser en deux catégories :

Vision op&ationnelle, Vision stratégique >#°

«Apres ce qui a &e avancer on peut considéer que <«Le Yield management devenue
aujourd’hui revenu management qui est un processus de fixation des prix en se basant sur des
stratéyies marketing et des stratégies tarifaires, le Ym est un outil d’aide a la décision dans la
pratiqgue commerciale qui sert notamment ala gestion de 1’offre et de la demande qui agit en
méme temps sur les tarifs et la capacité Savoir vendre : le bon produit, au bon client, au bon

moment et au bon prix >

1.3. Les Diffé&entes visions du Yield Management

L’origine anglo-saxonne du terme Yield Management semble &re la principale source du
probléne de déinition actuelle (1. Zrelli,2008). La litt&ature fournit une sé&ie de termes qui
désignent la signification du Yield Management. Le Yield est le revenu, le rendement ou la

recette (Capiez, 2003). La traduction du YM en franqis devient ainsi managementdu

rendement, management du revenu ou encore management de la recette.

14 Caprie .A, OP.cit,P15

15 ZRELLL.I: «les déterminants de l'orientation yield management > Revue frangaise de gestion, N =207/ aout,

2010, p65

12
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L’observation des différentes traductions du YM permet de retrouver une classif ication

de trois visions asavoir celle
figure 1).16

de management, d’optimisation et de continuité (voir la

FIGURE N 1:VISIONS DE TRADUCTION DU YIELD MANAGEMENT

Visions de
traductions
YM

Source:ZRELLLI, (Imen) : «les déerminants de I'orientation yield management >3 Revue franaise de gestion, N©

207/ aout, 2010, p.66

Selon la vision de ’auteur, le revenu management va &re réartis en deux categories, asavoir

les op&ationnels et les stratéiques. Dans le cadre de la mission on a Le tableau ci-dessous les

leaders de ces deux visions :

Tableau 2: La vision opé&ationnelle du YM

Vision opé&ationnelle

Auteurs

Leurs dinitions

Daudel et Vialle (1989)

Quialifient le YM comme un ensemble de

techniques.
Autissier (2000) YM est une «pratique >

YM intégre aussi une dimension
LeGall, 1998

stratégique de nature globale

Source : ZRELLI, (Imen) : «les déterminants de l'orientation yield management », Revue frangaise de gestion, N°

16 1bid, P66

207/ aout, 2010, p.66
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Tableau 3: La vision strat&ique du Ym

Vision strat&jique

Auteurs Leurs définitions

_ il s’agit d’une démarche d’allocation de
Kimes, 1989 L
la capacité

vance que le YM n’est pas une

ieberman (1991 ) ) o
technique, mais une approche intéree.

Source : ZRELLI, (Imen) : «les déterminants de l'orientation yield management », Revue francaise de gestion, N°
207/ aout, 2010, p.66

L’approche stratégique ou globale ouvre des horizons nouveaux ala conception du YM

(voir la figure 2).

Figure 2: Visions de définitions YM

Visions de
. définitions
Opé&ationnelle Stratégique
YM

Source:ZRELLLI, (Imen) : «les déerminants de I'orientation yield management >3 Revue frangise de gestion, N©
207/ aout, 2010, p.66
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2. Champ d’application

Selon Patrick Legohé&el et Elisabeth Poutieri7, le Revenue management n'est pas forcément
rentable pour toutes les entreprises de services,le RM est fortement implantédans les grandes
Entreprises de transport a&ien (passagers et fret), maritime (ferries et bateaux de croisiee),
chemins de fer (passagers et fret), routes (autocars), hGels (chambres d'h&Ges, banquets de
service, grands séninaires hGeliers et autres services) , tels que les centres de spa et de santé,
les résidences de tourisme, les locations de voitures, les agences médias (gestion d'espaces
publicitaires), les centres de confé&ence et les locations de salles et de bureaux. La gestion des
revenus concerne déormais d'autres entreprises telles que les voyagistes, les salles de spectacle,
la santé& les t@&ommunications, I'éergie, I'néergement de plein air, etc. L'intégration des
pratiques de gestion des revenus varie d'un secteur al'autre :

e Int&ration progressive : Pendant longtemps, les agences de voyages et les tour-
opé&ateurs ont restreint l'application du revenue management acertains services spe&ifiques,
comme l'aviation seéshe. Déormais, tous les produits (y compris les packages de produits) sont
pris en compte. Autre exemple : Dans le domaine de la culture (op&a, muséss, etc.), des
tentatives ré&entes ont é&éfaites pour ajuster les pratiques de gestion des revenus. L'application
est dgaen place ou en cours de développement.

« le déeloppement de certains secteurs qui ne touche qu'une partie de leur activité: Par
exemple, dans le secteur de la sant& il n'y a que des institutions privéss, qui sont moins
contraignantes que les institutions publiques d'un point de vue ré&jlementaire, et peuvent
appliquer des pratiques de revenus. La direction a certains de ses services.

Le développement fait face aDes freins: la restauration est toujours un exemple de I'industrie
Dans certains cas, les méhodes de gestion des revenus peuvent &re partiellement appliquéss.
Mais des difficulté& pratiques et culturelles ont entravéce développement. Par exemple, il est
difficile de demander aux clients de quitter leur table &une certaine heure pour calibrer le
produit et le temps pass€atable, ou si vous n'allez pas dmer dans un autre restaurant. Par contre,
cela est possible dans les hGels ou les transports a&iens. D'un point de vue plus global, les
entreprises susceptibles d'@re concernées par les applications de revenue management sont des
entreprises présentant les caractéistiques suivantes :

eune capacitéfixe ageéer ;

*une demande fluctuante ;

17 Legohérel.P et Poutier.E, revenue managament : Anticiper I’offre et la demande pour optimiser, 2eme edition, Ed
Dunod, Malakoff, 2017, P 18
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sun produit périssable ;

eun produit pouvant étre vendu &l’avance ;

eune possibilité de segmentation par le prix (sensibilit€prix des consommateurs);

eun produit pouvant se diffé&encier (un service supplémentaire justifiant un tarif deve

Le Revenue management est le travail de gestion de grandes entreprises avec de gros volumes
de ventes (par exemple : h@els de 100 &1 000 chambres). Cependant, des essais satisfaisants
ont &€ mené& dans des entreprises plus petites. Par exemple, dans un h&el d'environ 50
chambres. Les tres petites structures (par exemple : h@els indéendants de 10 ou 20 chambres)
peuvent int&yrer des principes de revenue management (notamment en termes de valeur client et
de mé&hodes de segmentation), mais n'utiliseront pas pleinement la technologie et les outils de
revenue management. Cependant, si I'nGel appartient &un réseau (volontaire ou franchisé, ou
s'il coopere avec d'autres éablissements de son marché& la mutualisation des moyens (gestion
conjointe de capacité fixe, regroupement d'outils de distribution/vente, etc.) permet une

réflexion sur le chiffre d'affaires. Techniques de gestion Mettre en ceuvre.'

3. Premiéres applications du Revenue Management :

Ronald J. huefner Avance que *°Les premiéres applications de revenue Management se trouvent
géné&alement dans les industries qui rependent aux cing caractéistiques ci-dessus : capacité
relativement fixe, capacité de service pé&issable, couts fixes @evés, demande incertaine ou
variable dans le temps et capacitéde prévision.

3.1. Compagnies a&iennes

Comme dgamentionnépré&élemment, les compagnies a&iennes est la premiée demande de
de&laration. American Airlines a &é€la pionniée de la gestion des performances pour faire face
aux nouvelles menaces concurrentielles. L'objectif de la compagnie est de baisser les prix des
itinéaires et des horaires proposeés par ses concurrents low-cost afin d'empé&her les clients
d'utiliser les services de conversion. La straté&ie a &é& couronné& de succes et les nouveaux
entrants n'ont pas éé&&argnés. Une fois que la menace de la concurrence s'estompe, American
Airlines et d'autres compagnies a&iennes continuent d'utiliser la tarification difféentielle

comme moyen de genéer des revenus en attirant de nouveaux clients sensibles aux prix. Les

18J0NES.P, Defining Yield Management and measuring its impact on hotel performance, Edition Continum,
London, 2000, p.13

1% Ronald J, Revenue management: A Path to increased profits, second edition, Ed Copyright © Business Expert
Press, LLC, 2015.P12-P14
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voyageurs d'agrément sont la cible principale, car les gens pensent que les voyages d'agrément

sont plus des voyages d'agrément que des voyages d’affaires.Afin d'empé&her les voyageurs
d'affaires d'utiliser des tarifs ré&luits, diverses conditions jugées défavorables aux voyageurs

d'affaires ont @é&imposeées. Bant donnéque la plupart des voyageurs d'affaires ne planifieront
pas leur itiné&aire al'avance, ils doivent acheter 21 jours &l'avance. L'enregistrement le samedi
soir est une autre exigence courante, qui é&oque anouveau l'idé des voyageurs d'affaires qui
souhaitent rentrer chez eux le week-end. Celles-ci sont devenues des barriees tarifaires : essayer
dattirer les voyageurs d'agré@ment discréionnaires et exclure les voyageurs d'affaires non
occasionnels. Cependant, progressivement, la force concurrentielle s'est progressivement affaibli
ces restrictions.
3.2. HGels

Les h&els ont également &e&le premier aadopter les pratiques RM . Les h&els pré&entent bon
nombre des mémes caractéistiques que les compagnies a&iennes : capacitéfixe, capacitéde
service pé&issable, cods fixes et variables devés, moddes de demande qui changent au fil du
temps et capacitéde pré&lire la demande. Comme les compagnies a&iennes, les grandes chames
hGelieres disposent éjalement de systémes de réservation qui permettent d'ajuster les prix en
fonction du nombre estiméd'occupants et de I'approche de la date de prestation.

3.3. Restaurants

Les restaurants disposent éjalement de nombreuses fonctionnalités de base adaptées aYield
management, tout comme les h&els. Contrairement aux compagnies a€iennes et aux h&els, les
restaurants ont des horaires de service diffé&ents ; certains clients peuvent le compléer
rapidement, tandis que d'autres s'attardent. Bien que la vitesse du service puisse &re un facteur,
les restaurants ont relativement peu de contrde sur le temps. Si le restaurant accepte les
réservations, vous devez estimer la fréuence de rotation des tables et comment configurer la
disponibilitédes tables de diffé&entes tailles. Assurez-vous de réserver certaines tables pour les
clients qui n'ont pas fait de ré&ervation (les bons clients), et la surréservation sera €jalement
prise en compte dans le plan de ré&ervation. De nombreux restaurants utilisent la technologie
RM pour dé&saler la demande aun moment plus lent (offres spe&eiales pour les leve-t&, remises
ou spe&eiaux en semaine et menu de fin de soirée). Si la capacitéde préparation des aliments le
permet, les restaurants peuvent éalement instituer un service de plats aemporter pour accroire

la géné&ation de revenus au-delade sa capacitéd'accueil.
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3.4. Bateaux de croisiere

L'industrie de la croisiere reflee &jalement les caracte&istiques initiales de I'adoption du revenue
management. Il est soumis abon nombre des ménes caract&istiques que les compagnies
a&iennes et les h&els, car les heures de service sont fixes. Cependant, les compagnies de
croisiée ne facturent géné&alement par personne, et non par cabine, et il existe beaucoup plus de
types de cabines que de types de chambres d'h@el. Les compagnies de croisiee vendent
&jalement géné&alement des voyages longue distance entre le domicile du client et le point
d'embarquement et de débarquement (s§ours avant ou apres la croisiee, géé&alement dans un
port) et des billets d'avion. Les billets d'avion peuvent repréenter 20 % ou plus du prix total de
la croisiere. Une é&ude montre qu'il faut pr&er attention ala négociation des contrats avec les
compagnies a&ienne set ala séection des vols les plus rentables peut diminuer ce coGt pour la
compagnie de croisiere de 5 &8 %.7.Dans ce cas, la compagnie de croisiée doit &re consciente
de sa gestion des revenus en termes de tarification et d'achat de services a&riens.

Les navires de croisiee offrent géné&alement des ré&luctions lors de la réervation ala derniee
minute pour combler l'espace vacant. D'un autre cG€ les compagnies a€&iennes facturent
géné&alement des frais complets (ou plus) aux clients de derniée minute.

Pourquoi y a-t-il une diffé&ence ?

Les clients des compagnies a€&iennes de derniee minute ont géné&alement besoin d'atteindre un
certain endroit en peu de temps, et personne n'a besoin d'une croisiee purement de loisir.
L'approche de I'nGel envers les clients de derniée minute peut changer en fonction de
I'éaluation des choix des clients. Si la demande dans la région est devé en ce moment, il est
peu probable qu'elle soit ré&luite.

4. Distinction entre revenue management (RM), yield management et pricing

D’aprés la doctorante Sourou MEATCHI*Dans le cadre du RM danstransport a&ien, le terme
correspond aux techniques de gestion qui maximisent les revenus par passager transportéet par
kilomére parcouru (passager-kilométres). En pratique, il n'y a pas de réelle diffé&ence dans la
nature de l'utilisation d'expressions telles que revenue management, yield management ou
gestion de Revenue dans le management.

La RM est ala frontiere de difféentes disciplines (marketing informatique, finance, fonctions

commerciales, etc.). Elle est traditionnellement rattaché aux domaines du marketing et des

20Sourou.M,La tarification par le revenue management :de la mesure de 1’injustice pergue a lavalidation d’un modéle de
“ Fairness Based Pricing ”. these de doctorat en Gestion et management. Université d’Angers, Frangais,2019,P30
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affaires. La fusion de I'esprit du «yield rate >»et du choix dans la pratique du yield management
&aient au départ les intentions stratégiques de I'entreprise.
Le Revenue management n'est pas une stratégie en soi, mais il est intégré ala straté&ie

marketing et en constitue un éément majeur. 21

e Le Revenue management (Figure 3) s'agit d'une stratégie globale de prévision,
d'optimisation et de contrde des besoins en capacité(contrde des stocks), en prix (tarification)
et en revenus (revenus). En 1992, Sourou MEATCHI a analys€les caracté&istiques communes
de tous les leviers de RM, asavoir l'optimisation des capacités, la surréservation et la
tarification. Son objectif est d'intégrer I'ensemble des leviers permettant de gé&er les biens
pé&issables sous un terme appel€Perishable Asset Revenue Management (PARM). Selon cette
recherche, le terme de revenue management prévaut vraiment dans la litté&ature. RM intégre
désormais éjalement d'autres leviers, comme la gestion des ré&eaux de distribution (channel
management), le data mining et l'intelligence artificielle pour la prérision de la demande.

e Le yield management est un levier du revenue management. Le but du vyield
management (YM) est la gestion des recettes unitaires gr&e aune allocation optimale des
capacités par classe tarifaire. En d’autres termes, le « yield management » ou management des
recettes unitaires se définit comme une tactique qui recherche le meilleur rendement possible
pour chaque unité de produit disponible Le yield management n’est pas un simple synonyme
du revenue management. Mais le yield management porte principalement sur la gestion des
recettes unitaires. La vision globale du RM (prévision, optimisation et contr@e) intégrant la
gestion du pricing et d’autres leviers comme les canaux de distribution est moins préente dans
la logique Optimisation.Mesure (performance) Prévision (forcasting). Au vu des évolutions
actuelles (total revenue management, revenue management integrity, etc.), le revenue
management et le yield management ne devraient plus &re utilisé&s comme des concepts
interchangeables. Le revenue management est une stratégie globale de gestion du revenu. Le
yield management doit &re considéé comme une composante et un levier du revenue
management. Le yield management est principalement orienté vers la gestion des recettes
unitaires alors que le revenue management s’occupe de la stratégie globale et intégrée des
prévisions, de 1’optimisation et du controle des performances des actions liées a la gestion des
capacites et des prix. Le yield management s’occupe de la gestion en temps réel et a trés court

terme alors que le RM est dans une vision globale amoyen et along terme22

2patrick. Let Poutier.E, Op.cit, P 13
2Meatchi.S, Ibid, P31
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Figure 3: Les 3 dimensions du Revenue management (RM)

(o Optimisation
Prévision .
(forcasting) Wity
g andpricecontr
Mesure(performance)

Source : Sourou MEATCHI, juillet 2019

e Le pricing : constitue une autre composante du revenue management. Le but du pricing
est de créer, d’organiser et de gérer la politique tarifaire et les grilles de prix en fonction des
objectifs globaux fixés dans le cadre du RM. Dans les entreprises de services acapacités
contraintes, le pricing est une alternative aux meéhodes tarifaires traditionnelles comme la
tarification par les cods (cost-plus) ou la tarification par la valeur perqie (value based
pricing)., le pricing est le levier de profit majeur du revenue management mais aussi le plus
compliquéaapprénender.

. Pour conclure, nous affirmons que le revenue management (RM) est une strat&jie qui va
audela du pricing et du yield management, pour intégrer d’autres leviers tels que I’overbooking,

Le RM ne se r&luit donc pas au yield management ni au pricingzs

5. Objectif attendu du yield Management :

Selon Zrelli Imene2s, 1l est possible de regrouper les objectifs attendus du YM en quatre
cat&ories ; a savoir la gestion des DSRTT (disponibilités, segments, risques, temps,
tarification), I’ajustement de 1’offre a la demande, la recherche de rentabilitéet la prise de

dexisions dynamiques (voir la figure 4).

ZMeatchi.S, op.cit, P32
247relli.l, “ Les déterminants de I’orientation Yield Management : approche exploratoire”, Issn, revue frangaise de
gestion, N<207,2010, P67_69
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Zrelli.l a fait valoir dans son article que les entreprises de services sont aux prises avec des cots

fixes énormes, des fournitures pé&issables et une capacitélimitée. Ces entreprises auront du mal
avendre des services ades prix compéitifs. L'application YM permet de vendre la capacité
disponible au meilleur prix sans impacter néjativement la note globale du service par la
clientde. Une telle application peut non seulement optimiser les ventes, mais éalement fournir
des services qui seraient perdus s'il n'y avait pas de promotions. YM recherche également le
meilleur niveau de profit en ajustant I'offre de diffé&ents types d'unité& pour diffé&ents
comportements de prévision de la demande. L'utilisation de YM conduit al'&aluation de deux
ééments de base, asavoir le temps associéala prestation de services et les caracté&istiques du
processus d'achat. C'est le principe de base de I'ajustement du prix des services ala demande
(Capiez, 2003 : Zrelli 2009). Les consommateurs ne seront pas exposé& atous les tarifs, mais

uniquement aux cotations qui le concernent.
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Talbeau 4 : Les Objectifs attendus du YM

Objectifs attendus du YM Auteurs

Daudel et Vialle
(1989) ; Jones et
Hamilton (1992)

Gestion des disponibilités

Gestion Gestion des segments Capiez  (2003) ; Zrelli
des DSRTT (2007)
Gestion des risqué Autissier (2000) ; Capiez
(2003)
Gestion du temps Peters et Huyton (1997)

Kimes et Wirtz
(2002) ; Zrelli
(2008b-2008c)

Gestion de la tarification

Analyse de I’opportunité du marché Daudel et Vialle (1989)

Ajustement Allocation des tarifs par classes de Autissier (2000)

de loffre chambres

ala demande :
Recherche d’adéquation entre Donaghy et al
I’offre et la demande (1995) ; Lehu (1999)
Optimisation du  prix Belobaba (1996)

Optimisation moyen et du taux

du rendement d’occupation

Accroissement du revenu Capiez (2003)

par chambre disponible (le RevPAR)

Arbitrage Jones et Hamilton (1992)
Deisions Prévision Peters et Huyton (1997)
dynamiques Fonctionnement en temps reel Capiez (2003)

Allocation  spatiotemporelle de la Gué&in (1997)

capacité

Source : Zrelli Imen : les determinats de I’orientation yield management, revue francais de gestion,N207
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Figure 4 : Le Schéma des objectifs attendus du yield management
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Source :ZRELLI Imen : «les déerminants de l'orientation yield management >3 Revue frangaise de gestion, N©
207/ aout, 2010, p.68

YM pour l'industrie h&eliée couvre toutes les d&sisions d'ajustement de capacitépour diffé&ents
types de réservations. En effet, cette approche stratégique fournit un ensemble de technologies
congies pour optimiser pleinement l'approvisionnement des unité& de production. Il aide a
trouver un &uilibre entre une pé&iode d'activité éevée, une pé&iode dactivité faible et une
pé&iode d'activitédeve. Ceci est r&liséen éaluant la composante prix lorsque la demande est
devee et en utilisant la composante quantitélorsque la demande est faible.
YM est un ensemble de technologies d'optimisation basées sur l'adaptation de I'offre et de la
demande atravers une tarification adapté. Il s'agit d'une mé&hode visant aoptimiser le chiffre
d'affaires des entreprises de services en les vendant ades prix diffé&ents lorsque les niveaux de
demande et d'offre sont diffé&ents.
6. Les avantages et inconvéients du yield Management pour les entreprises et
les consommateurs

6.1. Les avantages et les inconvénients pour les entreprises

e Lesavantages
Le yield management s peut rendre possible la source de revenus non développé : la gestion des

revenus peut fournir la meilleure solution pour faire correspondre I'offre et la demande.
Le yield Management est basé sur une tarification diffé&encié : L'augmentation
significative du chiffre d'affaires est obtenue en contrdant le volume des ventes de chaque

groupe de clients achaque niveau de prix. Par conséjuent, il peut augmenter la composante prix
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pendant les p&iodes de forte demande et utiliser la composante quantitépendant les p&iodes de
faible activité Produits encore invendus ou manquant d'approvisionnement aprix éeve: ces
sources de revenus peuvent &re utilisées en analysant et en prédisant le comportement de la
demande des clients

Le yield Management est devenu un vé&itable levier commercial :se concentrer sur la
satisfaction des besoins clients liés ala rentabilitéfinanciee des revenus d'investissement. La
pratigue du revenue management permet d'abord de rationaliser l'information mise ala
disposition de ses utilisateurs. L'analyse de ces informations aide aprendre des de&eisions en
prélisant les é&é&ements et en mettant en évidence les opportunités d'action..

e Lesinconvénients

Le Yield Management a un effet négatif sur la fidéisation des clients. Avec la concurrence qui
caractérise le monde des entreprises aujourd’hui, il est important pour 1’entreprise qui se veut
p&enne de fid&iser ses clients rentables pour garantir sa rentabilit€along terme. Il en ressort
que les entreprises, de plus en plus, font recours au marketing relationnel pour retenir leurs
clients.

Le Yield Management va a 1’encontre des principes de la fidélisation de la clientele. La
tarification dynamique augmente le risque perq par le client lors de la transaction et &uque ce
dernier &la méiance vis-avis de ’entreprise qu’il considére désormais comme étant incapable
de tenir ses engagements mé&ne envers ses clients les plusfidees. Rappelons le, le Yield
Management ne fait pas la distinction entre les clients fidéles et ceux d’occasion.

En effet, la pratique du Yield Management repose sur un opportunisme de court terme de la part
de I’entreprise, puisqu’il s’agit en permanence d’optimiser le revenu, il n’est ici question de

relation gagnant-gagnant ni de tenir compte de 1’ancienneté de la relation commerciale.25

6.2. Les avantages et les inconvénients pour les consommateurs

° Les avantages

Pour que la pratique du yield management soit a I’initiative des professionnels afin d’augmenter
leurs revenus, elle peut présenter plusieurs avantages pour les consommateurs. Tout d’abord, le
mezanisme de yield management ascendant ouvre la possibilit€aux consommateurs d’avoir
acces ades prestations aprix reluit, sous condition que ceux-ci soient flexibles sur les dates de
réservation et/ou qu’ils soient capables d’anticiper leurs besoins. Ainsi, les consommateurs ont

acces adavantage de choix dans le nombre de prestations proposées. Ce méeanisme permet

% Klein.R et Steinhardt.C, “Revenue management : Grundlagen und Mathematische methoden, “Ed Springer, berlin,
2008, p26-26
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aussi d’avoir acces a des prestations de « derniére minute », méme aux périodes de réservation

ou la demande est importante. En effet, la hausse des prix provoquee par la proximit&entre
I'neure de réservation et I'neure de service empéhe la plupart des consommateurs de le faire ala
dernie¢e minute. Cependant, pour les consommateurs ayant des besoins imméliats, la
discrimination par les prix maintient une disponibilitéquasi permanente du service ala derniere
minute ades prix devé. Minutes, aprix devé.

e Inconveénients
Comme nous l'avons vu, le RM permet une grande volatilitédes prix : ils peuvent &re basés sur
des dates de prestation, des moments de réservation liés ades dates de prestation, des demandes
au moment de la réservation, etc.
Le yield management peut donc présenter des risques en termes d’information et de protection
du consommateur.
Les fluctuations de prix font que les consommateurs manquent de clarté De plus, s'il n'y a pas
d'explication, d'information ou d'enseignement autour de la formation des prix, les
consommateurs peuvent se sentir neégatifs voire ne pas accepter le prix. De plus, il a &éésouligné
que la gestion de la gestion de la production par les professionnels est trop arbitraire et pas assez
claire. De ce fait, les consommateurs ont une vision tronqueée et né&yative de cette tarification, ce

qui pose des questions sur leur protection.2s

Section 2 : Le Yield Management : strategies et tarification

Introduction :

La politique des prix en marketing mix est une variable importante dans la rentabilité et
I'accroissement du CA de n’importe quelle entreprise. Dans le domaine des services, un service
non consommeé&ou non vendu est considééperdu. De ce fait, la notion de Yield management a
é¢&inventé& afin de valoriser la variable prix du marketing-mix en p&iode de forte demande

avec ’¢laboration de quelques stratégies

1. L’approche stratégique du Yield Management

D’aprés Alain Capiez?’, La litt&ature a suscitéun grand int&& pour les questions théoriques et

pratiques du transport aérien et de I’hotellerie, mais de nombreuses autres industries de services

%|nstitut national de consommation, Fiche &onomique E09, site https://www.inc-conso.fr/content/le-yield-
management-guest-ce-que-

cest?fbclid=IwWAROHGLNYI1VMxaWQZic p 7kv3yjTBQYLIKyOMXm6W_RdGIGJIB--p9Gz418 , publier le
17/09/2020, consulter le 07/07/2020

27Capiez.A, Yield Management :“optimisation du revenu dans les services, ID Lavoisier , paris 2003, P31-P 34
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sont @igibles pour utiliser le Yield Management et y appliquer certaines applications, mais

sans prendre en compte toutes ses implications dans leur stratégie. Définir un cadre géné&al de
mise en ceuvre des stratégies de yield management est essentiel pour maitriser la gestion de la
demande. Il s’agit d’en connaitre les leviers essentiels et de dériver des outils complets de

systéme Yield Management. Une telle organisation peut s’étendre avec succes d’autres secteurs.

1.1 Les leviers strat&giques du Yield Management

Selon kimes.E %existe deux leviers stratégiques pour une efficacitédu revenue management :
la gestion de la disponibilitédes services et le systame de tarification. Bien que le comportement
des prix soit largement connu, la ré&lisation de la gestion du temps est plus compliqués. En
termes de production, les gestionnaires doivent matriser le processus de prestation de services,
envisager la possibilité de demande et déerminer les moyens dinfluer sur la duré de
consommation. Diffé&entes industries de services ont diffé&entes combinaisons de maturitéet de

prix.

Les industries qui utilisent géné&alement le RM (h&els, compagnies aéiennes, location de
voitures, publicitédans les mélias) utilisent des prix flexibles pour les produits avec une durée
de vie speifié ou prévisible. Les salles de spectacle et les centres de confé&ence facturent des
prix fixes pour des services faciles aorganiser, tandis que les restaurants, les clubs sportifs et la
plupart des fournisseurs d'acces Internet proposent des prix fixes pour les &éements, c'est-&
dire la duré& de vie du service, qui est imprévisible. La plupart des éablissements de services
medicaux pratiquent des tarifs diffé&ents (h&pitaux publics, cliniques privées), méne s'ils

veulent contrder la dureée d'utilisation, ils ne connaissent pas la durée d'utilisation.

La gestion du taux de rendement s'applique principalement au deuxiéne quadrant, mais en fait
la division entre les diffé&ents quadrants n'est pas si éidente.

1.1.1 La gestion de la durée d’utilisation du service :

La duré de la prestation peut &re mesuré en termes de temps (nuits ou heures) ou
d'é&éements (repas, parcours de golf).il est plus facile de contr&er en termes la durée de temps
qu'en termes d'é&éements. Il implique l'incertitude d'arrivée, l'incertitude de la mé&ép et

I'intervalle de consommation.

28 Kimes.E, The strategie Levers of Yield management, journal of service research, n1(2),156-
166,Californie,1998,P4
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Ré&luire I'incertitude d'arrivee passe par la ma’irise de la performance effective des clients. Le
défaut de se présenter entramera une capacitéinutilisée, réluisant ainsi les revenus. L'incertitude
quant asavoir si la protection peut &re obtenue peut-&re interne ou externe. Les mé&hodes
internes correspondent aux prévisions darrivée et de non-présentation et aux politiques de
surréservation. Les méhodes externes incluent les mé&nes que les agences de voyages, les hGels
et les compagnies a€&iennes, impliquant les consommateurs via des pratiques de pré&aiement et
des politiques d'annulation restrictives

L’incertitude de la gestion des conditions de service repose sur des mé&hodes internes plut&
qu'externes, car les systenes de préaiement et damendes rendent les consommateurs
insatisfaits et désavantageront les entreprises along terme. La mé&hode interne ré&ide dans la
pr&liction du temps de s&our, le suivi des retards et des retards et départs, et I'am@dioration des
performances de service. Bien que la ré&luction du temps de conversion ne soit pas considéée
comme un outil traditionnel de gestion des revenus, c'est aussi un moyen d'augmenter le revenu
disponible d'une unité Les compagnies a&iennes avec des trottoirs roulants, les compagnies
a&iennes avec de nombreux trains rapides arrivant dans divers a&oports et augmentant les
rotations de vols, et les chames de restauration rapide avec des systé@mes de gestion de table
informatisé& ont toutes utilisé€ cette méhode avec succes. Fournir et payer les factures pour
augmenter les revenus par siege et heure disponibles

1.1.2 Le systéme de tarification

Une strategie de tarification différentielle n’est acceptable par le client que s’il peut faire la
distinction entre les ensembles services-prix. Cela suppose d’identifier les différents segments
de consommateurs et de proposer achacun un service speeifique. La déermination d’un mix
optimal de tarifs est difficile dans la mesure ou le management a peu d’informations sur des
dasticités- prix &olutives en fonction de la conjoncture, ce qui est souvent le cas. Les degisions
de pricing répondent souvent ades pressions concurrentielles, ce qui en limite 1’efficacité. Il faut
en outre que la structure tarifaire corresponde aune &helle de services. La discrimination des
prix doit se traduire par des barrieres tarifaires qui correspondent a des restrictions d’utilisation
du service justifiant I’application d’une réduction de tarif. Les barriées physiques correspondent
ades ééments tangibles comme un type de chambre ou une vue pour les h&els, un type de siege
et une localisation pour les avions, et les barriees intangibles a des retenues pour annulations ou
changements, a des r&luctions pour réservations en avance ou durees de sgour plus longues,

I’adhésion a un club...

27



CHAPITRE 01 : PRESENTATION DU CONCEPT DU REVENU
MANAGEMENT

L’adoption d’un systéme de tarification différenci¢e sans restriction de service est mal perdue

par le consommateur, comme 1’approche top-down en matiee de prix pratiqué par nombre
d’hotels qui proposent systématiquement le tarif le plus élevé et n’annoncent les tarifs plus bas
que si le client le demande. La prise en compte des deux leviers, dureée de service et tarification,

se traduit par les composants d’un systéme de Yield Management.

1.2 Conditions commerciales favorables au RM

Selon KALYAN T. TALLURI et GARRETT J.VAN RYZIN recommandent qu’il existe des
conditions commerciales favorables.2aCompte tenu de cette conceptualisation des problénes de
gestion de la demande, on peut commencer amieux comprendre les conditions dans lesquelles

la gestion des ressources peut &re bénéfique. Ici, nous discutons de certaines de ces conditions.

1.2.1 H&&ogénatéclient

Si on suppose que tous les clients aiment et valident le produit de la m&ne maniére et affichent
un comportement d'achat similaire, alors la dimension client est fondamentalement perdue. Par
conséguent, il est peu probable qu'il profite des changements dans la volontéde payer, des
changements de préé&ences pour difféents produits et des changements de comportement
d'achat au fil du temps. Par consé&juent, plus les clients sont hé&&ogenes, plus le potentiel
d'utilisation stratégique et tactique de cette hé&&ogenétépour augmenter les revenus est grand

Les clients de I'industrie a&ienne et hGeli&e préentent certainement cette caractéistique. Ils
ont des modées d'utilisation et de comportement trés diffé&ents en termes de moment d'achat et
de flexibilitéde leurs plans, et ils ont des évaluations tres diffé&entes pour leurs besoins de

voyage. Variabilitéet incertitude de la demande.

Au fil du temps, plus le changement de la demande est important (en raison de la saisonnalit&
des chocs, etc.), plus l'incertitude de la demande future est grande (plus le changement dans la
dimension temporelle est important, plus la demande devient difficile et la possibilitéde faire de
mauvaises deeisions Plus il est important, il devient important de disposer d'outils sophistiqués

pour &aluer les compromis complexes qui en réultent.

Considéez la demande de transport a€éien. Il a des changements importants (par saison, heure
de la journé, jour de la semaine, jours f&iés), et pour un vol donné méne la correction de ce

changement saisonnier prévisible est tres incertaine.

PKalyan. T et GARRETT .J “The theory and practice of Revenue Management”, Ed Kluwer Academic
Publishers,Boston,2004, P36-37
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1.2.2 Inflexibilitéde la production

Comme mentionné pr&é&lemment, les contraintes de production conjointes et les coGs
compliquent les problénes de gestion de la demande. Si une entreprise peut facilement et &
moindre coG <«absorber > les changements de la demande par le biais de changements dans
I'offre, la complexitéde la gestion de la demande sera ré&luite ; le produit que vous fournissez est
juste suffisant pour réondre ala demande. Cependant, plus la production est rigide - plus il y a
de retards dans l'unitéde production, plus les coUs fixes ou les é&onomies d'&helle impliqués
dans la production, plus les coGs de transition sont &eves et plus les contraintes de capacitésont
importantes - plus cela devient difficile ou coGeux. Faites correspondre les changements de la
demande avec les changements de l'offre. Par consé&juent, l'inflexibilité conduit a plus
d'interactions dans la gestion de la demande adiffé&ents moments, entre diffé&ents groupes de
clients, entre diffé&ents produits au sein de la gamme de produits et entre diffé&ents canaux de
distribution. A mesure que la complexit€augmente, les consé&juences des mauvaises deeisions
deviennent plus graves. Par conséjuent, RM devient plus avantageux. De méne, l'industrie
aéonautique est une industrie de production tres stricte. Essentiellement, lorsqu'un vol de A aB
est promis, la compagnie a&ienne déermine son niveau de production (nombre de si€ges) et, a
toutes fins utiles, le cott total de cette production, quel que soit le nombre ré&l de clients
voyageant. Ainsi, le coGt unitaire de chaque siége vendu varie fortement avec le volume des

ventes, et une fois la limite de capacit&atteinte, il ne peut plus &re produit.

Pour aggraver les choses, comme pour tous les services, la production ne peut pas &re comptée,
de sorte que la production du transport a&ien d'une pé&iode ne peut pas &re utilisé& pour
répondre aux besoins des pé&iodes suivantes (les siéges invendus le lundi ne peuvent pas &re
utilisés pour répondre aux besoins des passagers excé&lentaires le mardi ) ). Tous ces facteurs se
combinent pour provoquer I'extr@ne rigiditéde la technologie des services de transport a&ien,
qui est I'un des principaux facteurs qui déerminent I'importance de la gestion des ressources

dans cette industrie.
1.2.3 Le prix comme signal de qualité

On peut dire que les compagnies a&iennes sont un bon exemple. Bien que diffé&entes
compagnies a&iennes aient un positionnement diffé&ent en termes de prix et de qualité (par
exemple, les compagnies a&iennes abas prix et les compagnies a&iennes traditionnelles a

service complet), les consommateurs n‘associent gené&alement pas le prix d'un billet ala qualité
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d'un vol particulier. Nous ne nous attendons pas apayer 300 $ de plus pour obtenir un

"meilleur” vol parce que nous l'avons ré&servéala derniée minute ou parce que nous avons
réservéle vol un week-end I€gal au lieu d'un jour ouvrable normal. En outre, bien que certains
spe&ialistes du marketing des compagnies a€&iennes puissent &re disposeés ale croire, la plupart
des consommateurs n'‘ont pas une forte préé&ence pour la qualité parmi les compagnies
a&iennes, du moins pas assez pour compenser des diff&ences, mé@ne relativement faibles,
d'horaires et de prix. C'est I'une des principales motivations derrieee l'introduction des
programmes de fid@itédans l'industrie, qui sont en r&litéune tentative de «synthéiser >»un
niveau deve de fidg@ité a la marque parmi un groupe de consommateurs qui en ont

naturellement tres peu.

1.2.4 Infrastructure des systanes de donné&es et d'information

Pour mettre en ceuvre la RM, des données sont nécessaires pour caractériser et modéliser avec
pr&ision les exigences. Cela né&essite &jalement des systames pour collecter et stocker des
données et mettre en ceuvre et surveiller les décisions en temps réel qui en résultent. Dans la
plupart des industries, du moins en thérie, il est gén&alement possible de collecter et de stocker
des donnés de demande et dautomatiser les deéeisions de demande. Cependant, essayer
d'appliquer la RM dans une industrie sans base de donnéss ou systéne commercial peut &re une
proposition longue, coGieuse et risquee. Par consé&juent, RM est souvent plus adapté aux
industries ou les systémes de traitement des transactions ont &é utilisé&s dans le cadre des

processus commerciaux existants.

1.2.5 Culture de gestion

Le RM est une pratique techniqguement complexe et exigeante. Par consé&juent, il existe un
risque que la direction de I'entreprise n‘ait tout simplement pas suffisamment de connaissances
ou de confiance scientifiques et techniques pour faire de la mise en ceuvre du systéme de gestion
des risques une perspective ré&liste. La culture de I'entreprise peut ne pas accepter I'innovation
ou valoriser des me&hodes de résolution de probléemes plus intuitives. Cela est gen&alement dGa
la culture de l'industrie et de ses dirigeants : I'&lucation, I'exp&ience professionnelle et les
responsabilités qu'ils ont reqies dans leurs postes de direction, ainsi que les compéences

neéeessaires pour raussir dans l'industrie
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2. Les techniques de mise en place du RM

Selon Imen Zerlliso les techniques de mise en place du revenue Management par La litt&ature
propose quelques éénents caract&istiques de gestion de rendement. Malgréla pré&lominance de
la lecture technique, certains auteurs ont suggé&éd‘autres ééments liés al'identification du yield
management. Apres analyse, ces @ééments peuvent &re classés en six catéjories, asavoir la
segmentation, la participation du personnel, la recherche d'adé&juation entre l'offre et la
demande, la transmission de I'information et le fonctionnement en temps reel. Et Pour instaurer
la politique de yield management, il est trés important de passer par quelques éapes

importantes :

Tableau 4 : Les déterminants du YIELD MANAGEMENT (Synthése de la

littérature)
Thémes Unités d’enregistrement Aut
eurs
Réartir la demande en segment Capiez (2003)
Segmentation [Segmenter la clientele Cross (1997)
Analyser I’opportunité de chaque segment Jones et Hamilton (1992)
Pré&voir Farrell  (2002);  Busulttil
(2001)
Prévoir les no schows, les annulations et les Daudel et Vialle (1989);
Prevision go schows Peters et Huyton (1997)
Etudier I’historique des données Griffin (1996)
Collecter les données relativesaux Daudel et Vialle (1989);
ré&ervations actuelles et les annulations Peters et Huyton (1997)

Offrir des tarifs personnalis&  aux Donaghy et al., (1995)

préé&ences desclients
Tarification

Assurer 1’adaptation de la tarification aux clients Lehu (1999)

Source : Imene Zrelli Imen Zrelli, Nouvelle lecture du YIELD MANAGEMENT, institut sup€&ieur de
gestion Tunis, 2011, (Synthése de lalitté&ature),

La théorie micro&onomique fournit un cadre mé&hodologique puissant pour la gestion des

revenus, que ce soit en termes de tarification pour s'adapter aux diffé&entes composantes de la

30Zrelli.1, Nouvelle lecture du YIELD MANAGEMENT, institut sup€&ieur de gestion Tunis, 2011, disponible sur le
site : http://archives.marketing-trends-congress.com/2011/Materiali/Paper/Price/Zrelli.pdf, consulter le 19/07/2021
al0 :00H
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demande ou des stratégies d'oligopole. Mettre en ceuvre le revenue management dans une

entreprise de services neéeessite une vé&itable approche strategique.s1

Selon Imen Zerlli*?,L’application d'hypothéses de revenue management et fournit une bonne
analyse du potentiel des segments de marchéafin de pouvoir les maintenir. La prédliction et
I'é@ude de I'historique du comportement des clients sont largement discutés dans la litté&ature
comme deux ééments clé& de la gestion des revenus. De plus, la segmentation et la tarification
sont des facteurs déerminants pour I'application du YIELD MANAGEMENT

2.1. Segmentation.
2.1.1. Sensibilitéaux prix et réartition de revenue mangement

Dans le cadre de lapplication de revenue management, il est essentiel danalyser le
comportement de la demande de chaque type de client appartenant &aun segment de marché
donné Fournir des informations sur les clients lors de I'achat permet aux socié&é& de services

d'estimer leur comportement en détail, facilitant ainsi une communication tarifaire sur mesure.

Prenons I'exemple de I'nGellerie : d'une maniere généale, les clients de I'nGel sont divisés en
trois sous-groupes diffé&ents : les touristes comprennent les clients individuels et les clients
d'affaires. Chacune de ces trois parties rassemble des caract&istiques diffé&entes en termes de
sensibilitéau prix et au temps. Sur la base de ce déeloppement, nous pouvons éablir un
modée qui distingue deux types de clients :

1. 1. Les touristes et les groupes sont plus sensibles au temps et au prix, qui sont les
facteurs de base dans leur d&ision d'achat. Depuis que les vacances ont é&éorganisess,
ces clients ré&ervent al'avance au prix le plus bas disponible.

2. La clientéle d’affaires est moins sensible au prix. Par rapport au facteur temporel, les
réservations d’affaires ont tendance a étre concentré&s dans les derniers jours de la
consommation du service. Cette catéorie intégre les clients qui demandent un tarif donné
alors qu'un tarif moins cher é&ait disponible.

Plusieurs sous-axes peuvent &re combinés, tels que les caract&istiques du client, le moment
de la consommation ou de l'achat et les diffé&ents services fournis. Dans ce cas, le client est
inté&essé par les conditions tarifaires (remboursables, é&hangeables, etc.) liées au tarif. Le

principe de segmentation des prix peut augmenter la marge bénéiciaire globale du devis en

prenant des mesures pour les diffé&entes caractéistiques de chaque segmentation client,

SlCapiez.A, Op.cit, P31-P40
32 Zrelli,1,op.cit,consultéle 19/07/2021 a10 :47H.
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prouvant ainsi que des prix diffé&ents sont raisonnables. En plus de fournir des services

personnalisés, les socié&és de services cherchent éalement ainfluencer achaque service de

base des caracté&istiques créatrices de valeur pour chaque segment visé

2.1.2. La segmentation YIELD MANAGEMENT :

Une communication personnalisee et une rentabilité
La segmentation de la gestion des revenus optimise les revenus globaux en abaissant les prix
pour capturer une partie de la demande avec une sensibilité devé aux prix. De plus, si les
clients souhaitent plus de libertéde choix (comme la libertéde choix), la mise en place de
barrieces al'entrée et de quotas de vente intelligemment &ablis en fonction des niveaux tarifaires
incitera les clients aréerver ades prix plus éevé. Modifiez votre réervation, avec ou sans
pénalité Par conseguent, la segmentation de la gestion des revenus peut allouer la demande et
&viter de se concentrer sur les tarifs disponibles les plus bas. C'est donc un pré&lable né&essaire a
une bonne gestion des revenus et peut favoriser la rentabilitéet la communication personnalise.
Sans cela, il n'est pas néessaire de calculer les demandes et les estimations de revenus par
classe tarifaire.
Cette segmentation repré&sente un outil qui permet en amont de distinguer les clients sur la base
d'un grand nombre d'ééments afin d'estimer les caracté&istiques des diffé&entes catégories et
d'ajuster la répartition des catégories d'unités fournies. Le probléne qui s'ensuit est que I'offre
n'est plus diffé&enciée en fonction du seul prix, mais éjalement en fonction des conditions
tarifaires : c'est la cl€épour obtenir la meilleure rentabilitépour chaque caté&orie de clients.
La mise en place de la segmentation de la tarification et de la gestion des revenus doit &re
associée ases prévisions applicatives sur la pé&iode de l'anné pour s'adapter aux besoins
changeants et aléitoires.>

2.2 Pré&yisions de la demande
2.2.1 La prevision de la demande dans le Revenue management

Augmenter ou diminuer le flux de passagers, changer les habitudes de consommation et
satisfaire les clients qui demandent des prix bas et ce qui sont pr&s apayer des prix éeves sont
les principaux objectifs de I'application YIELD MANAGEMENT. Afin d'é&ablir un plan

33 33Zrelli.1, Elaboration d’un univers de communication qu yield management,Revue africaine de
management,Vol2 n2, 2017,P175-176
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tarifaire appropri€ pouvant satisfaire les clients, une entreprise doit disposer d'une base de

données de ventes historiques par groupe de clients, structure concurrentielle et é&éements
pouvant affecter son activité Le diagnostic interne historique porte principalement sur le taux
d'occupation, les réservations du jour d'ouverture au jour d'exeeution du service, les réultats, les
rejets de ventes, les présentations sans ré&ervation de dernige minute (go show), les
consommations non affichés (pas d'affichage), et annulations.

Le principe de pré&liction de la demande dans l'industrie h&eliere consiste d'abord adéerminer
le nombre total d'utilisateurs desservis, puis adéomposer ce nombre en diffé&ents ééments du
service. En d'autres termes, les hGeliers doivent pré&lire le nombre de clients sur une p&iode
donné& puis répartir ces clients (par exemple, entre touristes et hommes d'affaires). Il doit
ensuite estimer le type de chambre et la duré& de s§our approprié pour chaque groupe. Cette
meéthode de prévision appelé& "top-down" est meilleure que de partir de I'unité&(c'est-adire de
la pieese) et de pré&voir la demande pour chaque unité(. Deux méhodes peuvent &re utilisées
pour la pré&vision : les mé&hodes qualitatives et quantitatives

1. 1. La mé&hode qualitative est basé sur des jugements d'experts sur plusieurs scéarios
de condition li& adiffé&entes situations d'urgence de I'offre et de la demande. En raison de
I'absence d'historique de la demande ou d'une concurrence accrue et de circonstances
incontrdables, il est recommandé d'utiliser ces mé&hodes pour le développement de
nouveaux Services.

2. La mé&hode quantitative est basé sur I'extrapolation, en supposant que la séjuence
historique se reproduira dans le futur. les mé&hodes de prévision quantitative, en particulier
le lissage exponentiel, sont les plus adaptées au contexte de la gestion de la production.ss

Une autre méhode a éépré&sentéque de prévision est proposee, asavoir la «regression
multiple >3 qui combine des variables auxiliaires pour exprimer l'effet saisonnier sur la
demande. Une varié&é de méhodes quantitatives am@iore la qualité des prévisions de la
demande, et permet une communication mieux ciblé et une rentabilitéalong terme pour les

entreprises de servicesss.

%Capiez.A, Yield Management : “optimisation du revenu dans les services, Lavoisier, paris 2003, P98
3Zrelli.1, Elaboration d’un univers de communication au yield management,Revue africaine de management,Vol?2
n2, 2017,P175-176
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2.3 La tarification yield management

2.3.1 La tarification revenue management et la communication personnalisé

L’application de la tarification de la gestion des revenus permet d'assurer une meilleure
communication avec le marché Ce aquoi I'entreprise de services doit répondre, ce n'est pas
une demande importante de services standardisés, mais une varié&é de clients aux
caractéistiques uniques. C'est ainsi qu'elle propose des services payants qui s'adaptent aux
contraintes de chaque type de client. Les entreprises doivent placer des barriées entre les
diffé&entes categories tarifaires et &ablir des restrictions sur certains services pour distinguer
chaque catégorie tarifaire de «l'autre » L'offre doit également préenter un net avantage pour
les clients les plus rénuné&ateurs au travers de services complé@nentaires (par exemple,
disponibilitédes unité& au moment de la réservation). Par conséguent, chaque type de client

peut obtenir de meilleures remises acertaines p&iodes de I'anné& ades prix avantageux

Elle incite éjalement les socié&és de services acommuniquer clairement les tarifs pour chaque
type de client. Le client ne considée les informations que lorsqu'il les juge claires et
pertinentes. Kimes et Wirtz ont soutenu dans leur article que la diffusion d'informations sur
diffé&entes catéories de prix peut augmenter la transparence et I'image des entreprises de
services. C'est donc le client qui choisit le devis qui lui convient. Le mé&ne auteur a souligné
que lorsque certains services aprix ré&luit ont des restrictions de consommation &ridentes et
que les services aprix deveéont certains priviléges, les clients sont plus enclins aconsidéer
activement la liste de prix dans le cadre de la gestion des revenus.

La transparence des informations tarifaires sur les restrictions et priviléges est en effet un
facteur de ré&luction de I'insatisfaction des clients. L’entreprise de service doit savoir élaborer
un tarif bien appropri€aux priviléges ou aux restrictions de services de chaque catégorie de
service offert.

La tarification de YIELD MANAGEMENT peut éviter l'insatisfaction des clients par une
discrimination indirecte des devis. Il s'agit de permettre au client de choisir le devis qui
correspond ases besoins, tout en s'assurant qu'il s'engage apayer le prix le plus devéet le
convaincre de ses avantages uniques. En fonction des conditions de service, de ré&ervation ou
d'&hange. Cette tarification assure la rentabilit€et les relations en réondant aux besoins de
chaque type de client de maniere cibl&. C'est ala fois efficace et efficient. Efficace, car il
optimise les ventes de capacitédans les déais ; et efficace, car il repose essentiellement sur

I'évaluation du potentiel de chaque type de client.En d'autres termes, elle repose sur la
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formulation de diffé&entes catégories tarifaires pour chaque segment de marché et la
protection des categories tarifaires les plus contributrices (Capiez, 2003). C'est pourquoi la
tarification YIELD MANAGEMENT est devenue un moyen privil&iéde communication
personnalisé avec les clients.

En segmentant le marché&en fonction des informations collectées, la socié&ede services peut
éablir un systene de tarification appropri€ pour réwondre & la structure de
production/distribution tout en optimisant le chiffre d'affaires globle.3®

Tableau 5 : R&umer des techniques mise en place du revenue management

La segmentation est donc un pré&ilable essentiel pour faire un bon yield.
Sans elle, inutile de calculer des demandes et des espé&ances de recette par

classe tarifaire, inutile mé&ne de dimensionner ces classes.

La clientée corporate alaquelle un h&el pourra indiquer plusieurs semaines
ou jours al'avance que sur telle p&iode I'éablissement, bien que faisant
I'objet d'une forte demande, lui conserve des disponibilités aleur

tarif contractéhabituel.

Segmentation Il ne s'agit donc pas uniquement de saisir des opportunités acourt terme au
travers d'une variation inconsidé&é& des prix, mais de proposer de maniére

continue et fiable une offre cadrant avec la demande du marché

Il est toujours utile de remettre aplat ce qu'on définit comme client fidéle et

d'éaluer sa rentabilitéfinanciée et commerciale. Cette évaluation dans le
cadre du CRM est un pré&lable &son utilisation. Ensuite, on peut affiner la
communication commerciale, tarifaire et marketing avec desclients

parfaitement identifiés et les moyens de poursuivre leur fidéisation

Diffé&ents tarifs, prix de segment et leurs changements ou modulations
existengt dans les processus commerciaux depuis de nombreuses anné&s et

sont utilisé pour la commercialisation. Ce que le Yield Management ajoute,

c'est seulement une prévision plus fine et une méhode de gestion de
Prevision Yield ] ) ] ) )

capacité adaptative en temps reel, afin d'@re plus proactif que passif.Le
Management ) . . .

chiffre d'affaires est basésur des prévisions de demande, dont nous pouvons

profiter aux clients existants et au marchédans son ensemble.

Le Yield Management est avant tout 1’établissement d’une prévision de

demande par segment (ni un budget, ni les réservations en portefeuille, ni

% |bid, P173-174
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Iune prévision de réultat, etc)

Nous nous basons entre autres sur 1’historique de la production, sur le
Portefeuille de réservation actuel, sur la courbe de monté en charge des

réservations pour les dates futures, sur le calendrier &éementiel.

Lorsqu’une période ou un produit ne bénéficie pas d’une demande

satisfaisante, nous pouvons lancer suffisamment a I’avance (et donc avec les

meilleures chances de succes) des actions de commercialisation
complémentaires : promotions, mailing, phoning, utiliser la rapidité de

communication des canaux de distribution éectronique sur Internet, etc.

En pratique pour 1’hétel, les prix ne varient pas pour tous les clients et pas
au méne moment de la méne maniée. lls varient par segment en fonction

|de la demande pergie ou de la demande qu'on souhaite susciter.

Le quotidien du Yield n'est pas de faire varier les prix, mais les dispos
Associées a des segments et des classes de chambres ou de produits

lconstitués

Tarification Lorsgu'un certain produit ou une certaine pé&iode est identifi€comme une

[demande potentiellement &evée, arbitrer entre le prix actuel de chaque

segment de marché&(gestion des tarifs) et la disponibilit&des caté&yories de

produits de la chambre (gestion des stocks) nous permet de profiter Tirez le
meilleur parti de cette opportunitédans le cadre de notre strat&gie de vente

et de marketin

Il est &jalement néeessaire de justifier auprés du consommateur la raison

pour laquelle il bénéficie de tel ou tel tarif promotionnel ou non

Source : Articlelmen Zrelli, Nouvelle lecture du YIELD Managment.

37



CHAPITRE 01 : PRESENTATION DU CONCEPT DU REVENU
MANAGEMENT

Figure 5: Le yield ou revenue management : un levier strat&ique de

communication

> Tarification

YIELD MANAGEMENT:

» Segmentation o
une Communication

> Prevision personnalisée

Source : Article Imen Zrelli, Nouvelle lecture du YIELD MANAGEMENT,

3. Le Principe et calcul du revenue management

«La gestion des revenus essaie de gé&er la demande en deeidant de la quantitéde capacitéqui
sera vendue aquel segment de marchéet aquel prix, afin qu'elle corresponde autant que
possible ala capacité afin de maximiser les revenus sur une pé&iode speeifique. . Pour
comprendre comment le systéne de gestion des revenus peut augmenter les revenus de
I'entreprise, il est important de comprendre d'abord ce qu'est la performance >» 37

Selon Zeithaml et Bitner 38le yield, ou rendement, est défini par la formule suivante :
Rendement = Revenuactuel /IRevenupotentiel (2.1)

Ou

-Revenu actuel = capacitéactuellement utilisée x le prix moyen

-Revenu potentiel = capacitétotale x le prix maximum

Il apparaTalors clairement que le rendement est fonction de la capacitéet du prix. Ce rendement
sera alors d’autant plus grand que le prix et le taux d’occupation sont élevés. En reprenant
I’équation (2.1) il apparait également que le revenu de DI’entreprise est €gal au rendement
multipliépar le revenu potentiel, ainsi plus le rendement est grand, plus le revenu augmente.

Le yield management peut alors augmenter les revenus de 1’entreprise en agissant sur les deux

principaux leviers que sont le prix et le taux d’occupation. Pour le prix, ’optimisation se fait via

37Zeithaml, V.A. and Bitner, M.J. Services Marketing: Integrating Customer Focus across the Firm. 2nd Edition,
McGraw-Hill, Boston,2000, p.402

Bibid, p.403
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la discrimination par les prix et des prix saisonniers alors que pour la gestion de la capacitéelle
se fait via les contingentements et la surréervation.

3.1. Les prix et le yield management

Le givrage est au plus profont du YM . Comme on 1’a mentionné précédemment, nous avons
une relation en trois parties :

Prix — chiffre d'affaires — bénéfice

Le lien entre le prix et le revenu est la quantit& c'est-adire la quantitéqui peut &re vendue aun
prix donné Le lien entre le revenu et le profit (revenu) est la dépense, c'est-adire le coGt de
généation de ce revenu. Nous avons donc:

(Prix xquantit@-(coQ variable + co fixe) = profit

Si le prix est fixétrop haut, le bénéfice marginal (prix-coGt variable) peut &re bon, mais y a-t-il
suffisamment de ventes pour couvrir les cods fixes et géné&er des béndfices ?

Si le prix est fixétrop bas, les ventes augmenteront, mais généeront-elles suffisamment de
revenus (prix xvolume des ventes) pour couvrir tous les coQts et géné&er des bénéfices

La fonction de RM implique de considéer trois facteurs en méme temps : le prix, les revenus et
le profit.39

3.2 Types de prix

Selon Ronald Huefner40, Il existe deux types de prix de base : les prix catalogue et les prix
indiqués.

3.2.1 Les prix catalogues

Représente le prix annoncéd'un produit ou d'un service donnéet est géné&alement affichéaux
clients pour consultation. La plupart des commerces de déail (épiceries, grands magasins,
stations-service, etc.) utilisent des prix catalogue. Dans de nombreux cas, il est impossible de
négocier apartir du prix affich€; le client choisit de payer le prix, de trouver le produit ailleurs,
ou d'abandonner I'achat. Dans certains cas, des concessionnaires automobiles aux vide-greniers,
le prix affichén'est qu'un point de déoart, les n&jociations sont courantes et le prix final est
géné&alement infé&ieur au prix affiché La nature des affaires et les pratiques coutumiéres
indiquent géné&alement clairement si le prix peut &re né&ocié Vous voulez né&ocier le prix de

la maison avec le vendeur, mais vous ne négocierez pas le prix du steak avec le boucher.

%Ronald J. huefner, Revenue management :A Path to increased profits, second edition, ed Copyright © Business
Expert Press, LLC, 2015.p40
“01bid,P39-P40
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3.2.2 Les prix indiqués

Les prix sont &aborés et calculé pour la situation de chaque client, géé&alement parce que le
produit ou le service n'est pas standardis€ mais varie d'un client al'autre. La construction,
I'entretien, les services professionnels et les produits personnalisé&s néeessitent souvent des
devis. Les citations peuvent prendre la forme de citations formelles, de citations ou de citations
informelles.

4. Base de tarification

Selon Ronald J. huefner, 4111 existe plusieurs approches pour fixer les prix. Parmi les approches
courantes figurent la tarification basée sur les cois, la tarification basé sur le marchéet la
tarification baseée sur la valeur.

4.1 La tarification basée sur les coCts

Parfois appeléprix de revient majoré& un prix est fixéen fonction du cot de fourniture de biens
ou de services, plus des allocations pour couvrir les frais géné&aux et les bénéfices. Une partie
importante de la tarification basé sur les coGs consiste acomprendre le coGt des marchandises
vendues. Le cott du produit est notoirement difficile car il implique géné&alement la répartition
de nombreux cotis communs. Il est plus facile de déerminer le cott dans un magasin de dé&sail,
oule produit est généalement vendu essentiellement sous la mé&ne forme que lors de son achat ;
par conséguent, le cott d'achat est la principale composante du coGt du produit. Dans le cas des
produits manufacturés ou des services, il est beaucoup plus difficile de dé&erminer le coQ, car de
nombreux ééments de coG sont impliqué et doivent géné&alement &re répartis entre de
nombreuses offres. Avoir des coUs fiables est la clé d'une tarification basé sur les cods
raissie. Le développement de la méhode des co(ts par activitédans les annés 80 est nédes
préccupations des entreprises selon lesquelles leurs méhodes de déermination des coGis
n'éaient pas appropriées.

4.2 La tarification basée sur le marché

Ce n'est pas basésur le cott de chacun, mais sur les prix de vente des autres. Pour les matiées
premieres, accepter les prix du marchéest la seule option, car les produits sont les mé&nes et les
prix sont bien connus. Dans ce cas, le vendeur est appeléle preneur de prix plut& que le fixateur
de prix. Lorsque la diffé&ence de produit est faible (ou que le produit du produit est médiocre a
certains egards) et qu'il existe un ou plusieurs leaders du march& le vendeur se réee

géné&alement au prix facturépar le vendeur principal pour la fixation des prix. Bien que les prix

41 Ronald J. huefner, opcit,(2015),P40-P42
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de ces produits puissent &re infé&ieurs aceux du leader du marché€ il existe encore une marge
de manceuvre considé&able pour déider combien infé&ieur au prix.

La tarification basée sur le marchépeut &re une strategie temporaire pour les nouveaux entrants
sur le marchéafin de gagner des parts de marché Le prix est infé&ieur acelui de la concurrence,
attirant initialement les clients ; amesure que le nouveau fournisseur prend pied sur le marché& il
peut obtenir des prix plus éeveés.

4.3 La tarification basée sur la valeur

Elle est Basésur la déermination de la valeur du produit ou du service pour le client. La valeur
peut &re fonction de I'avantage pour le client (comme une entreprise de conseil), ou elle peut
ére fonction du degréauquel le client veut acheter quelque chose (comme une collection ou une
ceuvre d'art). Généralement, la tarification purement basée sur la valeur (chaque client facture en
fonction de la valeur des biens ou des services du client) est impossible car il est impossible de
comprendre la fonction de valeur du clientl. La tarification peut causer de s&ieux problénes
d'acceptation par le client, car cette approche peut &re considé&é comme une arnagque au prix.
Dans la plupart des cas, les clients ont d'autres options et la pression concurrentielle limitera la
capacitédu vendeur asaisir la pleine valeur client, m&ne si elle est connue.

Mais une approximation de la tarification basé sur la valeur est certainement possible. Lorsque
les fournisseurs crént des produits ou des services en version premium ou infé&ieure, une
tarification basé sur la valeur est appliquée. La version premium est congie pour &re vendue a
un prix éeve bien que son marchépuisse @re limité La version inf&ieure est congie pour &re
vendue abas prix ades clients trés sensibles aux prix qui sont pré&s aaccepter la limite de rendre
le produit inféieur au prix normal. Entre les deux, les produits standards sont vendus ades prix

réuliers et peuvent représenter la majoritédes ventes.

Comment déinir un prix optimal ?

Selon Patrick Legohé&el Elsabeth Poutieraz

5.1 Orientation marche ou analyse des couts : deux approches complénentaires

L'analyse de la demande, la concurrence et la recherche des coQs constituent les éénents de
base de la politique tarifaire.

L'analyse des coUs a ééet est le facteur dexisif pour déerminer le meilleur prix de vente. Mais
les facteurs lié&s au marché& en particulier ceux liés ala compréhension de la demande, dominent
aujourd'hui. En effet, pour que les variables de prix fassent pleinement jouer leurs <«signaux >»

d'information (qualité promotion, etc.), il est essentiel de comprendre les attentes et les

“42patrick L et Poutie.E, Op.cit, p31-p33
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rections des consommateurs aux prix de vente. Les consommateurs peuvent é&jalement
demander directement. L'é&ude du prix, de lI'acceptabilit& de la valeur et de la sensibilité&au prix
fournit des réflexions qui conduisent ala meilleure définition de prix, aune liste de prix (prix
diffé&ents pour le méne produit ou service) ou connaissent de multiples changements dans les
prix de vente.

5.2 Etudier et surveiller la concurrence

Il convient de toujours surveiller les tarifs des concurrents pour deux raisons principales :

= Optimiser ses propres tarifs quand la tendance tarifaire du marchéest ala hausse

= Revoir si besoin sa politique tarifaire si les réultats sont a la baisse (toujours éviter dans la

mesure du possible, les baisses de tarifs, et privil&ier la réuverture des quotas dans les
tranches tarifaires basses ou déslencher des offres speziales).

Diffé&ents outils et mé&hodes de traque tarifaire existent. Certaines méhodes «anciennes »sont
toujours exploités tels que la technique du client mystére en contact direct ou le simple &hange
d’information avec certains concurrents ; attention toutefois au risque d’accusation d’entente
tarifaire si les <« contacts > conduisent &aune uniformisation des prix. Il est préé&able de
demander aun organisme tiers de collecter pour vous I’information commerciale dans le cadre
d’une veille concurrentielle sur votre marche.
La méhode la plus courante consiste a analyser un éhantillon ré&luit et significatif de
concurrents, appelé CompSet {Compéitive Set) en h&ellerie. 1l est compose de 5 a 8
concurrents qui sont identifi& comme les concurrents les plus directs de I’h@Gel ; les critées de
choix peuvent &re le positionnement gégraphique, les types de chambres et suites proposes, le
style de I’é@ablissement, le mix de clientée, etc. Il doit offrir une certaine diversité& (plusieurs
marques et/ou groupes, ou des indéendants) ; exemple de régies de constitution du compte chez
Hilton :
*au moins quatre hGels ;
eun seul h&el ou une seule chaine ne peut pas constituer plus de 50 % du total de chambre de
I’hétel ;
sun Mé@ne groupe ne peut pas constituer plus de 60 % du total de chambre du groupe

« L'ensemble doit comprendre au moins deux autres groupes.

6. Comment le prix des concurrents affecte le yield management

Observez le taux de réservation via le systame de gestion des revenus, augmentant ainsi

indirectement le prix des concurrents. Si le prix proposépar une entreprise est trop bas, son taux

de réservation sera devéet des places bon marchéseront bient& vendues. C'est géné&alement un
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mauvais signe, car les clients qui réervent ala derniege minute, géné&alement plein tarif,
n‘auront pas de confirmation de siége, mais participeront au jeu. Si le prix de départ est trop
deve les ré&ervations aprix éeveésont rares, et nous nous retrouverons avendre des places a

bas prix ala derniée minute pour couvrir les frais fixes

L'entreprise qui fournit le service n'est pas tres diffé&ente du concurrent, de sorte que son prix
correspond ace dernier, et les clients ont int&& aacheter des produits moins chers. Dans ce cas,
I'entreprise qui peut pratiquer le prix le plus bas a un sé&ieux avantage concurrentiel sur ses
concurrents. C'est le prix de réfé&ence, puis dautres prix. Lorsque plusieurs stations-service se
disputent les prix de l'essence, les gens peuvent observer ce phéomene localement. Une fois
que le prix de la station baisse, toutes les stations voisines feront un suivi. La concurrence par
les prix s'intensifie avec I'augmentation du nombre de concurrents, l'augmentation des substituts,
I'existence de ré&eaux de distribution de concessionnaires compéitifs a grande &helle et
I'am@ioration de la capacitéde production des départements concernés.

Méne si certains services peuvent se livrer une concurrence fé&oce (compagnie a€&ienne,
services bancaires en ligne, t&dé&honie mobile), la majoritédes autres le font beaucoup moins,
surtout lorsque 1’une des situations suivantes fais baisser la concurrence par les prix :

Les concurrents. C'est le prix de réfé&ence suivi des autres. Lorsque plusieurs stations-service se
font concurrence sur les prix de lI'essence, les gens peuvent observer ce phéomene localement.
Une fois que la station aura baisséson prix, toutes les statio ns voisines suivront. La concurrence
sur pied augmente avec le nombre de concurrents, le nombre de substitutions augmente,
I'existence du réseau de distribution de grands distributeurs concurrents et lI'am@ioration de la

capacitéde production des départements concerné®

7. Autres concepts de tarification

En plus des mé&hodes basées sur les coQts, il existe d'autres moyens de vé&ifier les prix. Holden
et Burton discutent de quatre stratégies de tarification courantes dans leur livre Pricing with
Confidence

1. Prix pour couvrir les coUts : en plus des problénes de coGs discutés tout al'heure, ces prix
peuvent &re trop bas (ne reflé&ant pas la valeur client) ou trop éevé& (géé&alement en raison
d'un cod ou d’une tarification inappropriée. Production inefficace).

2. Réonse des prix au marché: Le marchéest un concept collectif, nous vendons aux clients

plut@ qu'au marché& et le comportement des clients peut &re incohé&ent.

43 Lovelock.C,Wirt.J,Lapert.D,Munos.A,Marketing des services 6eme edition,Ed pearson,France,2008,P167
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3. Prix pour conclure une affaire : Cette mé&hode a tendance afaire baisser le prix car le client
néyociera le plus possible, et le vendeur réondra positivement.

4. Le prix pour gagner des parts de marché: Employé par une entreprise qui n'est pas
actuellement leader en parts de march€& baisser le prix pour gagner des parts de marché&invite
les concurrents ale faire, ré&luisant ainsi les revenus de chacun. Une autre vision stratéyique de
la tarification est la triple diffé&ence entre la tarification d'é&ré@mage, la tarification neutre et la
tarification de péération.

Ces méhodes sont gené&alement liées ala position du produit d'une entreprise dans son cycle de
vie. Les prix d'é&rémage - des prix éeveés con@is pour maximiser les revenus des clients qui
sont moins soucieux des prix - sont gen&alement utilisé lorsque le produit vient d'entrer sur le
marchéet qu'il y a peu de concurrence initiale. Les produits des nouvelles technologies sont
géné&alement tarifé&s de cette maniée, destiné aux acheteurs désireux d'obtenir les derniers
développements. Lorsque Apple a lancél'iPhone, son prix initial éait relativement éevé Il n'a
pas fallu longtemps pour que le prix baisse, ce qui a agacé€les premiers acheteurs. A mesure que
des concurrents entrent sur le marchéet que I'attractivitéinitiale du produit diminue, la durés de
vie des prix &rémeés est géné&alement treés courte Pénération.

Les prix neutres proches des concurrents sont généalement suivis par des leaders hors marché
qui essaieront de rivaliser dans des dimensions autres que le prix. Cette mé&hode de tarification
est éjalement courante sur les marché stables avec peu ou pas de croissance, car les baisses de
prix n'auront probablement pas beaucoup d'impact sur la demande globale. Les prix de
pénération - bas par rapport aux concurrents - sont souvent utilisé&s pour éablir une position
dominante sur le marché Mais comme nous l'avons vu ci-dessus, les prix peuvent facilement
correspondre aceux de la concurrence, et les clients sensibles aux prix ont tendance aére peu
fiddes. La tarification de pénération est plus efficace lorsque I'entreprise a mis en place une
structure d'exploitation afaible cott pour la rendre rentable abas prix. Southwest Airlines est un
exemple d'entreprise qui adopte cette approche. Certaines socié&é&s de conseil ré&ionales ont
&jalement adoptécette stratégie. Les entreprises r&gionales fournissent souvent une expertise de
conseil similaire &leurs homologues nationaux, sans les frais gené&aux d'un bureau national et
d'installations dans des endroits de haut niveau. La structure d'exploitation afaible cot permet &

ces entreprises de fournir des services haut de gamme &des prix moyens**.

4 patrick L et Poutie.E, Op.cit, p31-p33
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8. La tarification diff&enci&

La demande n’est pas homogene et recelé des segments de clientéle ayant des sensibilités auprix
et des attentes différentes a 1’égard des prestations offertes. Il faut donc regrouper les clients en
segments homogeénes au regard de leur sensibilitéau prix et de leurs attentes.

La tarification diffé&encié doit reposer sur quelques régies.

« La sensibilitéau prix : les segments de clientée doivent refléer les diffé&ents niveaux de
sensibilitéau prix.

« L’étanchéité entre segments : Chaque client est associéaun segment de marché& un type de
tarification et un service donné Parfois, lorsqu'un client trouve une solution pour obtenir un
meilleur prix, il essaiera de s'&happer de son segment de marché Exemple : Un homme
d'affaires essaie d'obtenir des billets d'avion aprix réluit ré&ervé aux clients loisirs. Le
transporteur devra alors y passer le samedi soir et ré&erver quelques semaines al'avance. Dans
ce cas, les restrictions imposéss devraient deéeourager I'homme d'affaires de demander un tarif
loisirs préé&entiel, car il préee géné&alement rentrer chez lui le vendredi, et compte tenu des
exigences de ses activité&s professionnelles, il est contraint de retarder la réservation. Des
obstacles ou des contraintes contribuent au maintien des segments de marché d€éinis lors de
I'é@ablissement de la grille tarifaire

* La flexibilité: Afin daugmenter la rapiditéde réonse, une certaine flexibilité doit &re
maintenue au niveau des prix (évolutions ala hausse ou ala baisse) et des conditions de
réservation associés a ces tarifs. L'entreprise conserve alors la capacité de régir aux
&/éements imprévus, aux changements de marchéou aux attaques des concurrents.

 Déyressif : chaque prix fourni ne doit pas &re trop &oignédu prix

Abaissez-le immédiatement, pas celui immé&liatement au-dessus. L'objectif est de permettre aux
clients de passer ades tarifs plus éevés avec des supplénents moins devé lorsque les tarifs que
les clients peuvent demander sont déerminés. Tout doit respecter la mise en ceuvre des principes
suivants : Les clients qui sont pr&s apayer le prix ou apayer un peu plus, ne doivent jamais

payer moins®.

9. Le total revenue Management et le revenu integrity
Aujourd'hui, le Revenue management <« simple™ tend vers le concept de gestion totale des

revenus, qui correspond & une approche plus large de la maximisation des revenus de

45 Bodea.T, Ferguson.M, Segmentation,revenue management ans pricing analytics, Ed Routledge Taylor et
francis,New work,2014,P170
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I'entreprise. La maximisation des revenus est similaire a la recherche de performances
commerciales. Cela fait partie de la terminologie et de I'analyse globale. 46

Le Revenue integrity fait partie intérante de la gestion des revenus, tout comme la tarification
et la gestion des revenus.

La tarification définit les prix et les conditions tarifaires, tandis que Yield ajuste ses devis en
fonction de la demande prévue, et Revenue Integrity s'occupe d'une t&he parfois négligee :
combler I'&art entre le montant collectéet le montant reqi. En effet,

* Lorsque la configuration du produit tarifaire est incorrecte,

* Lorsque vous accordez incorrectement des remises sur la main-d'ceuvre,

* Lorsque les amendes ne sont pas pergues,

* Lorsque vous ne suivez pas les instructions de vente,

* Lorsque le montant de la commission demandée par le partenaire est hors de contrdle...,47

Le Revenue Integrity est une branche indéendante de la gestion des revenus. Une branche peu
connue et peu connue dans l'industrie. Comme son nom l'indique, la mission de Revenue
Integrity est d'assurer l'integrité des revenus, c'est-adire la cohé&ence de toute la chame
commerciale, de la déinition des prix a l'encaissement des factures, en passant par le
chargement des prix dans le systame de réervation, la bonne application de la tarification et du
contrat. Conditions, et le respect des recommandations de vente déerminées par Yield.4s

Le difféentiel entre le revenu réellement encaissé€et le revenu thériquement encaissable

peut &re abyssal !

La contribution de revenue integrity au revenue management réside dans la restauration et la
restauration des marges bénéficiaires. Avec de plus en plus de prix, de conditions tarifaires et de
plateformes de distribution, Il'environnement RM est devenu de plus en plus complexe.
L'intégritédes revenus garantira que (comme dans le cas de l'article discount "Grande Famille™)
les conditions de prix sont respectées, et que le produit tariféne sera pas transfé&éde son client
pré&u al'adresse. Parce que cela a entramé d'éormes pertes pour l'entreprise. Ces pertes
peuvent &re causées par un systé@me incorrect, une configuration incorrecte des produits
tarifaires, une fraude, un comportement malveillant, des problénes de communication, de

processus et d'interface

“6L_egohéel.P,Poutier.E ,Op.cit, P20
47Citépar Pascal Niffoi, disponible sur socié&éde conseil en revenue management N&C, Le site web :
http://www.n-and-c.eu/specialistes-revenue-management/revenue-integrity/ , consulter le 25/05/2021 a 15 :51h

“8Holden, R.K., and Burton. M.R,Pricing with Confidence: 10 Ways to Stop Leaving Money on the Table. Hoboken,
NJ: John Wiley & Sons,2008,P28
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Le Revenue Integrityll est donc I'organe de contr@e de la gestion des recettes. Il ne cré pas de
demande, mais de s'assurer que le booker le fait dans des conditions appropriees, afin que les
revenus perqgis correspondent aux revenus gque nous sommes en droit d'attendre, c'est-adire

qu'ils remplissent pleinement les conditions tarifaires et les conditions contractuelles

Quant au total revenue management, sa définition varie selon les mékiers, on peut é&idemment
dire qu'il contribue au succés du revenue management car il integre tous les revenus annexes et
tous les leviers d'optimisation suppl@mentaires pour le rendre plus complet. ce. Ré&lisez une

optimisation plus riche et plus globale. L'intégritédu revenu en fait partie.9

Section 3 : Le Yield Management dans le secteur hGelier

Introduction

Dans I’hotellerie, I’approche « traditionnelle » du revenue management se focalise sur la
maximisation du revenu gén&e par la vente de chambre. Les groupes h&eliers ont pris
conscience de la nécessite de faire évoluer cette approche, et d’identifier et analyser toutes les
sources de revenu liés aux clients ; ceci permettant de segmenter avec plus de discernement les
clientdes sur la base de leur valeur. Les sources de revenu «additionnelles >»>proviennent, selon
I’hotel, de la restauration, Dubar, des minibars, du spa, des boutiques, du parking des
évenements et animations, du casino, du golf... L’une des difficultés est de traquer efficacement
les données commerciales, indispensables a 1’application des méthodes de revenue management
a la totalitédes sources de profit de I’hotel.

Les h@eliers les plus performants sont des opéateurs avisés qui cherchent en permanence a
am@iorer leurs stratéyies et leurs proc&lures afin de prendre l'avantage sur la concurrence.
Cependant, seul un petit pourcentage d'h&eliers indéendants utilise des strat&gies de revenue
management (ou revenue management), ce qui limite leur potentiel &géé&er plus de revenus®.

Dans le secteur h@elier : «Une chambre qui n'est pas vendue pour une nuit doit &re une
perte. C'est un produit pé&issable. En matiee de gestion hGeliére, il existe déormais deux
stratégies commerciales tres diffé&entes :

Straté@ie quantitative : Encourager les sgours al'h@el, c'est-adire baisser le prix des

chambres pour s'assurer que le plus de personnes possibles soient vendues ;

49 Citépar Pascal Niffoi, disponible le site de sociééde conseil en revenue management N&C, postéle 19
Dé&embre 2016 a 10 :06 h, Le site web : http://www.n-and-c.eu/blog/le-revenue-integrity-larme-ultime-du-rm/ ,
consultéle 25/05/2021 a 16 :50

S0https://www.siteminder.com/fr/r/revenue-
management/?fbclid=IwAR2RMBG7pCxr2aMuOumRekOzgNaW7HZleP3d31XMHu5HollfvrmU9s L-jEre voir
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Stratéie qualitative : Concentrez-vous sur le maintien du prix moyen par chambre. En
maintenant un prix moyen plus devé les hGeliers s'assurent que chaque client pergit un revenu
plus @evé La gestion des revenus dans l'industrie h@eliere vise atrouver un éuilibre entre ces

deux straté&yies commerciales.s1

1. Les stratégies de tarification les plus courantes et les plus efficaces dans un
hel :

Il n’existe pas de stratégie tarifaire qui convienne parfaitement a tous les hotels.Chaque
organisation h&eliere doit envisager une ou plusieurs stratéyies de prix qui correspondent le
mieux asa marque. Par consé&juent, les gestionnaires de revenus, ou géné&alement appelé&
gestionnaires de revenus, passeront beaucoup de temps &analyser les donnés et autres facteurs
d'influence pour s'assurer que leur entreprise utilise la meilleure stratégie pour maximiser les
revenus.

1.1 La tarification dynamique

La tarification dynamique consiste amodifier le prix de I'immobilier quotidiennement ou méne
tout au long de la journé en fonction des données actuelles du marché Compte tenu de I'offre et
de la demande, si vous souhaitez maximiser vos revenus, les prix devront fluctuer
réguliéeement. Cette option de tarification est trés adapté au marchéactuel et est la préé&é de
nombreux h&elier.

1.2 La tarification ouverte (la fixation libre des prix)

La tarification ouverte déinit la flexibilit&avec laquelle les h&els doivent fixer des prix a
diffé&ents niveaux en fonction des diffé&ents marché& cibles et canaux de distribution auxquels
ils se connectent. Cette libert&de choix permet al'h@el de planifier plus preésisément. Par
exemple, un h&el haut de gamme peut géné&alement attirer des clients sans contraintes
budgéaires, mais en basse saison, il peut choisir de baisser les prix pour attirer des voyageurs
qui ne peuvent géné&alement pas se le permettre. Bien que le tarif journalier moyen des
chambres de I'n&el diminuera, le taux d'occupation restera stable et les revenus continueront de

croire.

SICitépar Younes El Jouhari,Qu’est ce que le yield management et pour quoi est il important en hotellerie,publierle
13/08/2020, disponible sur le site https://www.ostelea.ma/blog/experts/les-experts/quest-ce-que-le-yield-
management-et-pourquoi-est-il-important-en-hotellerie?fbclid=IwAROSfOWNJY 5ahnU-
3MfORGPVONhP7A4IYyn941KWcZJlgEeSpibguPLMEos, consultéle 1/07/2021 a 15.02H
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1.3 D’autres stratégies de fixation des prix
Il existe de nombreuses stratégies tarifaires qui sont appliquer dans les h&els dans le cadre de
stratéie plus large de revenue management. Voici une liste des stratégies tarifaires les plus

courantes qu’un hotel pourrait trouver utiles :

Prix compétitifs
Identifiez les principaux concurrents, ajustez les prix en conséjuence et faites comprendre aux

clients que votre marque offre de meilleurs choix que les autres concurrents.

Des remises et Rabais
La baisse des prix en basse saison permet d’augmenter le taux d’occupation. Vous pouvez

néanmoins générer des revenus par le biais d’autres services proposés au sein de 1’hotel.

La diffé&ence des prix selon les segments

Offrez le méme produit adiffé&ents prix selon les types de clients.

La durée du s§our
Lorsque la demande dépasse I’offre, il peut étre utile de mettre en place une régle qui contraint
les clients aoccuper la chambre pendant un nombre minimum de jours. Baissez les tarifs ne sera

donc pas la meilleure stratégie dans cette situation.

Le positionnement

Etablissez les tarifs en fonction de la notoriééet de la pré&ence de la marque.

La péération du marché
Se positionner en tant qu’hotel le moins cher du marché, il faut étre attentive a la maniére dont

’hotel sera alors pergu. 11 faut rester en mesure d’augmenter les tarifs des chambres.
Ecrémage
Situer 1’hotel parmi les plus chers. Les hoteliers les plus chers atteignent souvent ’un des

niveaux de rentabilitéles plus devés, mais les consommateurs doivent clairement comprendre

les raisons pour lesquelles ils paieraient plus pour séjourner dans 1’hétel.52

2. Segmentation du marchéh&elier

Selon Michael J.O’Fallon et Denney G.Rutherford53, La segmentation est un aspect cléde la

gestion des revenus. Il vous permet de distinguer les voyageurs qui viennent dans votre hGel et

52 Michael .J et Denney.G,Hotel Mangement and operations, Fifth edition, ED copyright, Canada,2011, p 140
%3 ibid, p 142
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de développer une stratégie unique pour chacun. Par exemple, I'approche que vous adopterez
envers les jeunes aventuriers sera trés difféente de l'approche utilisé par les professionnels.
Cependant, la segmentation est plus compliquée que la simple comparaison des <« voyageurs
d'affaires »et des «vacanciers >» Aprées avoir &éplus clairement défini, vous pouvez l'utiliser

pour repéer les tendances de I'hGellerie.

L'un des meilleurs moyens d'identifier et de filtrer les segments de vol est basésur le motif du
voyage. Pensez aux vacances en famille, aux mariages, aux &énements de voyage, aux
vacances, ala déente, aux affaires, etc. Cependant, de plus en plus d'h&els adoptent des
strategies diffé&entes et définissent des segments de marché en fonction des modes de
réservation : par exemple, le fait d’avoir réservé sur Expedia peut correspondre aun segment de
marché. C’est ce qu’on appelle la « segmentation mixte », et elle englobe la raison du séjour et
la mé&hode de réervation.

Les chames h&eliées ont également adoptédiffé&entes applications définies par ce segment de
marchéet ce canal de vente traditionnels. Par exemple, ils identifient le canal en tant qu'agence
de voyages en ligne (Booking.com, Expedia, etc.), puis identifient des programmes tels que les
ré&ompenses Booking.com et Expedia's Egencia (pour l'activitéde voyage d'Expedia) en tant
que sous-canaux.

Les autres facteurs de segmentation que vous pouvez prendre en compte sont les suivants :

La durée du sgour ;

Les jours de la semaine concernés lors des sgours ;

La durée entre le moment de réservation et 1’arrivée ;

Les annulations ;

Le taux de non-présentation.

Une fois que vous ma’irisez les segments de march& vous pouvez commencer ade&ider sur
quels groupes votre entreprise souhaite se concentrer davantage et quels groupes restreindre &
diffé&ents moments de lI'anné. Au fur et amesure que vous creusez, vous constaterez peut-&re

que certains segments de vol ont un taux d'annulation plus éevé il est donc préé&able de ne pas

les solliciter.

Chaqgue segment de marché&a une opportunitéunique qui vous permet de gagner des affaires ou

des revenus supplémentaires.
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Voici un bref aperqi des possibilités :

La fid&isation ou la ré&compense des membres : offrez des rabais ;
La réervation mobile : proposez des promotions exclusives sur mobile ;
La réservation directe : proposez des offres disponibles uniquement sur votre site web ;

La prise de contact directe: incitez les clients a se préenter spontanément & votre

établissement pour profiter d’autres services tels que des services de restauration ;
Les tarifs d’entreprise : envisagez de néocier des tarifs avec les grandes entreprises ;

Les agences de voyage en ligne : annoncez des forfaits pour des é&/énements spe&iaux sur ces

canaux ;
Les tarifs de groupe : associez-vous avec des voyagistes et des attractions.

Chaque analyse que vous effectuez peut vous aider acreer le meilleur portefeuille d'activités
pour votre h&el. Par cons&juent, il est important de considéer toutes vos options. Si les ventes
posent probléme, il y a toujours une nouvelle fagn de vendre ou un nouveau marchéaexplorer.
Si le problame est qu'il est difficile d'amener vos clients adépenser, il existe toujours un moyen

de les amener apayer plus.54

3. Les éléments clés de I’analyse : les indicateurs de performance dans le revenu
management dans I’hétellerie

3.1 Taux d’occupation et prix moyen

Les sociéés de services qui géent des capacité&s fixes ont traditionnellement utilisé deux
indicateurs pour é&aluer leur efficacité commerciale. Les taux d'occupation sont (et sont
toujours) des informations privilégiées pour la plupart des entreprises. La politique de
maximisation du taux de remplissage implique le recours quasi systénatique ades pratiques de
bas prix pour vendre des unités qui n‘'ont pas é&evendues peu de temps avant la prestation de
service. D'autres entreprises, géné&alement dans des segments de marché haut de gamme,

pr&eront plus d'attention au prix moyen des unité& vendues pour maintenir l'image et le

Shttps://www.siteminder.com/fr/r/revenue-
management/?fbclid=IwWAR2RMBG7pCxr2aMuQumRekOzgNaW7HZIeP3d31XMHu5HollfvrmU9s L-
|E#segmentation-du-march-h-telier consulter le 07/07/2021
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positionnement de leurs produits sur leurs marchés. La pratique du rabais peut laisser aux
anciens clients I'impression que le service se dé&é&iore.

Les hGels de luxe suivent depuis longtemps ces politiques commerciales et acceptent parfois de
faibles taux d'occupation.

* Taux d'occupation (TO) = nombre d'unités vendues / nombre d'unité disponibles ala vente

* Prix de vente moyen (MP) = chiffre d'affaires / nombre d'unités vendues Aujourd'hui, aucune
de ces deux pratiques commerciales n'est considé&é comme acceptable car elles ne conduiront
pas aune augmentation du chiffre d'affaires global. La stratéyie que l'entreprise recherche
maintenant est de trouver le bon é&juilibre entre «vendre le plus d'unités de vente » et «
maintenir un niveau de prix acceptable >»» Développer ensuite de nouveaux indicateurs d'analyse
de performance.

3.2 Revenus par unitédisponible (Revpar et autres indicateurs)

Le revenu par unitédisponible, appel€RevPAR (Revenue Per Available Room) dans l'industrie
hGeliere, est considéécomme un bon indicateur de la performance commerciale des entreprises
de tourisme et de transport. 1l est calculéen divisant le chiffre d'affaires ré&lisésur une p&iode
donné par le nombre d'unité de vente disponibles (pendant cette p&iode

Méne pé&iode) ou en multipliant le taux d'occupation par le prix moyen (sur une p&iode de
temps R&&ence adéerminer).

* RevPAR = CA/nombre de chambres disponibles a la vente (hotel)

* RevPAR = Taux d'occupation x Prix de vente moyen

* Soit revenu disponible par unité = chiffre d'affaires / nombre d'unités disponibles a la vente
Diffé@entes business units appliquent les principes de revenue management ou éudient leur
&entuelle inté&ration dans un futur proche. Chague département a ses propres caractéistiques,
les indicateurs de performance doivent donc s'adapter al'environnement (produits, entreprises,
etc.).

Les hGels doivent prendre en compte la particularitéde leurs produits pour crésr des indicateurs
pertinents pour mesurer la performance commerciale. Mais quelle que soit la situation, le
principe fondateur dé&aisonnable est le m@&ne : comment analyser au mieux la relation entre

I'espace/temps disponible (&vendre) et performance commerciale ré&lle (chiffre d’affaires).s5

55 Legohé&el.P et Poutier.E, Op.cit, P34-P35
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4. L’implantation du Yield Management dans ’hotellerie

Selon Alain Capiez56 pour éablir une implantation d’un systéme yield management dans un
h@el il faut avoir deux approches :

1) faire I’acquisition d’un systéme existant et I’adapter I’environnement de I’hGel;

2) développer en interne un systéme spécifique, avec Eventuellement 1’aide d’un spécialiste de

conception de systénes de RM

Figure 6 : L’implantation d’un systéme de YM

Analyse la Organiser le W
demande systéne de YM
— J

Bablir un mix Segmenter Réaliser les
optimal marché arbitrages

Bablir les
niveaux de
capacité

Deé&ision
d’implanter
le Ym

Feedback et Réviser le
correction systéme de YM

A A

Evaluer en temps |
resl

A

IntrO(\juctio_n le Former le
systeme yield personnel

Source : ouvrage Alian Capiez ouvrage de yield Management optimisation du revenu dans les services

% Capiez.A, Op.cit-P143 144
53




CHAPITRE 01 : PRESENTATION DU CONCEPT DU REVENU

MANAGEMENT

Tableau 6: Les &apes-clés d’implantation d’un systéme de Yield management

Etapes

Composants

1. Analyser la demande

-ldentifier les sources de demande et les concurrents.
-Définir les forces et les faiblesses de 1’hotel. Estimer les niveaux de
demande et les schémas types de réservation.

-Etablir une veille concurrentielle.

2. Segmenter du marcheé

-ldentifier le marché&actuel et potentiel.
-Etablir une segmentation (démographique, psycho-

sociologique et géagraphique).

3. Dé&erminer un mix

optimal de clientee

-En fonction de la capacitéapayer. En fonction du

nombre de clients.

4. Raliser les arbitrages

-A partir d’un calcul systématique des pertes d’argent.
-Entre groupes et individuels pour ne pas déplacer les clients de forte

contribution tarifaire.

5. Etablir des niveaux

de capacité

-Pour satisfaire les diffé&ents segments de clientée

En favorisant les segments les plus rentables.

6. Former le personnel

-Développer la compréhension du personnel

-Expliquer I’interface client/hotel.

-Sensibiliser au comportement d’achat et de la profitabilité de
chaque client.

-Former ala né&ociation avec le client.

7. Introduire le
systeme de Yield
Management

-Les groupes et les chaones demandent des systé@mes sur-
mesure.
-Les hotels indépendants ou petits peuvent utiliser des versions

adapté&es des prée&lents pourmaximiser leurs bénéices.

9. Feedback
systématique et

corrections

-Evaluation des changements dans la demande Identification de tout
facteur nouveau affectant la demande.
-Utiliser toute I’information sur 1’activité actuelle et prévue pour

mettre en ceuvre imme&diatement tous les changements necessaires’.
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4.1 L’analyse de la demande

La recherche des données et I’analyse de la demande sont des pré- requis indispensables i tout
systéme de Yield Management. Jones et Hamilton suggerent d’identifier les principaux

concurrents et leurs avantages distinctifs, § partir de leur structure tarifaire, des tarifs moyens
rélisé par segment de marché, des politiques de marketing et de communication et des origines
de la demande. Les données historiques sur I’activité de la firme et du secteur doivent couvrir au
minimum deux ans, selon Shine [SHI 92], pour identifier les variables de la demande par

segments et rechercher sa sensibilité aux facteurs exogeénes.

4.2 La segmentation du marché

Bien que les hotels mettent déja en ceuvre certaines pratiques, telles que la segmentation des
clients en segments affaires, voyages, héergement acourt et &long terme, la gestion des
revenus les encourage a comprendre et a am@iorer le processus de segmentation. Selon
Donaghy et McMahon, la gestion des revenus ne devrait &re introduite que lorsque cing
pratiques marketing sont efficaces : segmentation détaillé de la clientée, attention systématique
al'é&olution des besoins et des attentes des clients, et estimation de I'@asticitéprix de la
demande dans les segments de marché Réponse imméliate aux changements du marché
analyse approprié de la demande historique et méhodes de prévision puissantes. Le processus
de segmentation des revenus peut ensuite &re &abli autour des segments de marchédes affaires
et des loisirs, des régions géographiques, de la duré du s§our et des profils de coGts par

segment, ainsi que des codts engagés pour la maintenance et le déreloppement de ces segments

4.3 Le mix optimum de clientde

La déermination du meilleur mix client, c'est-&dire la catégorie de demandes d'hévergement la
plus rentable sur une p&iode donnée, repose sur la disponibilitéde donnés complées collectés
lors des éapes d'analyse et d'examen des besoins, et de segmentation du marché Ces données
sont liés au niveau actuel de la demande du march& ala demande potentielle d'autres marchés
et au fait que les ressources hGeliees réondent ala demande du marché Selon Dunn et
Brooks, la segmentation basé uniquement sur la sensibilitéau prix sera sous-optimale, laissant
de cGéles éments de base (tels que les difféents besoins des clients et les vari&és souhaitees).

Ensuite, vous pouvez vous concentrer sur les segments de marchédes affaires et des loisirs, les
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regions geagraphiques, le temps de sgour et les profils de déenses par segments de marchéet
les co(ts encourus pour la maintenance et le déeloppement de ces segments de marché&>’

4.4 Les arbitrages

Une fois les groupes de clients les plus int&essants définis, il est néessaire de faire des
arbitrages quotidiens entre eux, par exemple entre la valeur des demandes de réservation de
groupe et les pertes liées au transfert éentuel de clients particuliers entreprises. Ce processus

géné&alement complexe est un éénent de base d’un systéne de Yield Management.
4.5 Les niveaux de capacité

Jones et Hamilton se sont concentré& sur la stratégie consistant adéerminer le niveau de
capacitéen fonction de la taille de la demande. En raison d'une forte demande, il est interdit aux
hGeliers de fermer les cours abas prix, exigent une heure d'enregistrement minimale et
n'acceptent que les groupes qui paient le prix le plus &evé Au contraire, lorsque la demande est
faible, le gestionnaire proposera des hébergements promotionnels ades prix préé&entiels et
proposera des offres aduré limité& pour les segments de marché sensibles aux prix et les
marché locaux. La surréervation est une technologie clépour maximiser les revenus, et les
réservations peuvent &re rejetées et les clients peuvent &re insatisfaits. Par consé&juent, son
niveau devrait provenir d'une analyse déaillé de I'historique et des prévisions d'annulations, de

non-apparitions et de départs prénaturés.

4.6 La formation du personnel

La formation du personnel est essentielle a la mise en ceuvre réussie d'un systeme de gestion des
revenus. Cela doit &re fait en termes de problémes techniques et de philosophie. Le personnel
de ré&ervation et le personnel de vente doivent &re formé& ades techniques spe&ifiques, et le
personnel de gestion doit &re efficace et bien comprendre ces concepts. Jones et Hamilton ont
montréqu'une trop grande dépendance al'éard de la technologie de terrain informatisé peut
masquer le facteur humain, de sorte que les dirigeants pr&ent désormais attention al'impact des
personnes dans leurs programmes de formation. Les incitations monéaires doivent &jalement
é@re revues. Traditionnellement, les primes sont assises sur les ventes, sur la base du taux
d'occupation ou du taux moyen obtenu, ce qui signifie que toutes les nuitées sont éjalement

rentables. Le Yield Management utilise ces deux mé&hodes, mais en fonction de la demande.

57 Capiez.A, Op.cit-P144-145
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4.7 L’introduction du systeme de Yield Management

La technologie informatique n'est pas l'essence des revenus, mais une aide aux mehodes de

gestion des revenus. Il simplifie le travail du manager et ré&luit le col de prévision des modées

de demande ou de calcul des int&é&s de deéplacement liés au groupe d'accueil, mais sa
complexitédépend de I'importance de l'activité Sieburgh rapporte que l'utilisation d'un systame
complet de gestion des revenus dans le groupe h&elier Royal Sonesta néeessite d'é@ormes
investissements financiers, commerciaux et humains, et a finalement obtenu d'excellents
résultats. Mais pour les petites institutions, des systames adapté& et plus simples semblent

essentiels.

Une méhode formelle de RM est essentielle pour atteindre des objectifs de maximisation des
béndfices along terme clairement définis. Elle implique la participation du plus grand nombre
de gestionnaires et de personnel administratif des diffé&ents domaines fonctionnels de I'hGel,
maximisant ainsi l'utilisation des connaissances professionnelles. Cette méhode est orientée
client, car l'efficacité de la gestion des revenus dépend des besoins et attentes des
consommateurs d'une part, et de I'éuilibre entre prestation de services d'autre part, et permet «
d'obtenir le meilleur rapport qualitéprix ratio >» La pression concurrentielle am@iore la

rentabilitéglobale des entreprises de services.
5. Total revenue management dans I’hotellerie

De nombreux groupes h@eliers éudient des méhodes Total revenue management. Non
seulement la contribution re&lle de chaque client occupe une place centrale dans le processus de
recherche d'optimisation du chiffre d'affaires global du site internet de I'hGel (on parle aussi de
I'é&olution des formules du RevPar traditionnel au GoPar ou au TotalPar), mais des sources de
revenus supplémentaires prévoir parfois plus grande que la salle Possibilitéde maximiser les
revenus (plus de 50 % dans certains éablissements). L'un des réultats est de remettre en cause
ou d'am@iorer l'utilisation des leviers d'optimisation traditionnels, tels que la gestion des

groupes (par opposition aux clients individuels) et le temps de ré&ention des clients.

La méhode de gestion globale du revenu doit intégrer les probl@natiques de gestion de
I'espace de chaque point de vente ; non seulement la salle, mais aussi l'espace dé&lié ala
restauration - I'espace occupépar le client et le temps pass€au restaurant - au spa - le temps

occupé&s par le personnel dans les salles de soins et de séninaires Space-in et activité-durés et
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type de prestations liees au temps ou aux indicateurs ré&gionaux (RevPas concept-revenu par m=2
disponible), en golf-temps moyen passésur le parcours et lancer la gestion des intervalles...
L'indicateur TotalRevpar sera basésur I'analyse de toutes les sources et les revenus gen&é par
les clients liés au potentiel «global >»>de I'ensemble du site. Plus en amont, un suivi complet et
déaillédu profil commercial du client et de son niveau ré&l de contribution permet d'optimiser
la segmentation client et aide &deeider d'accepter les couples affamés. Par cons&juent, lors des
nuits chargees, les clients qui sont pré&s apayer des frais éevé de 180 euros pour une nuit sont
considéé& comme prioritaires au sens des méhodes traditionnelles de gestion des revenus.
Cependant, les clients qui utilisent fréquemment divers services (restaurants, spas...) peuvent
essayer d'éaluer le potentiel rél de la demande de réservation client &150 euros, ce qui permet
de mieux optimiser le chiffre d'affaires du site internet de I'hGel.

La méne analyse s'applique al'ensemble des ventes et prestations de services correspondant
aux difféentes sources de profit de I'entreprise (parcs de loisirs, bateaux de croisiée et ferries,

salles de spectacles, etc.).

L'analyse des cols est un autre levier d'optimisation des performances. Dans le but de
maximiser les revenus, l'objectif est de deéelarer des mé&hodes de gestion des revenus, de se
concentrer sur le «c@érevenu >»et de maximiser la capacitéde production au prix le plus
avantageux. Les meéhodes traditionnelles de gestion des revenus ignorent partiellement le
concept de coQt. La raison en est que la part des coGis fixes est importante parmi les entreprises

du secteur des services, tandis que les coGis variables sont considé&é& comme secondaires.

Nous définissons la méhode de gestion des revenus totaux comme <«chercher amaximiser
les revenus en vendant diffé&ents services dans un méne centre d'enseignants > intérant le
concept d'analyse des cois, en particulier leur impact sur toutes les contributions ré&lles aux
achats des consommateurs. Par exemple, dans une analyse qui maximise la contribution du
client lors de I'achat d'une chambre, les coGs variables peuvent &re negligeables, mais peuvent
avoir un impact plus important sur les produits alimentaires et les boissons ou les soins de spa.
L'intégration de I'analyse des co(is devient plus importante dans le cadre d'une approche globale

pour maximiser les revenus et promouvoir les réultats. ss

Conclusion

«La Revenue management ne peut se ré&luire aune simple augmentation ou diminution des prix

en fonction de la demande. ™ Baisser le prix pour baisser le prix ne fera que baisser le prix

%8 |_egohé&el. P et Poutier. P, revenue managament : Anticiper 1’offre et la demande pour optimiser, 2eme edition,
Ed Dunod, Malakoff, 2017, P7
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moyen. Vous devez apprendre agénéer de la demande, et surtout, vous devez mesurer I'impact
de chaque action en amont. «le Revenue management neeessite des prévisions, des travaux de
prévision, des prix et des canaux de distribution. Le service avaleur ajouté effectuera enfin une

répartition complée des travaux. >
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CHAPITRE 2 : CHANNEL MANAGEMENT ET CHANNEL MANAGER

Introduction :

Apres avoir présentéet expliquéle processus de revenue et revenue management dans le chapitre
pré&élent, ce chapitre se concentrera sur la conception de réeaux et de plateformes de distribution
(Channel manager) dans le secteur de I'hébergement et de I'nGellerie, des stratégies et outils de
déploiement int&yrés, dans un contexte déerministe.

Les entreprises ont une t&he compliqué afaire, et il est trés probable qu'elles soient impliquees
dans le fonctionnement de I'organisation, de sorte qu'elles ignorent les facteurs externes, voire les
clients. Le domaine de la distribution, ainsi que la séection et la gestion des canaux de distribution,
neeessitent des connaissances internes et externes. En bref, la distribution n'est qu'un lien entre une
organisation et son march& mais c'est un processus complexe et offre de nombreuses options
difféentes comme base pour faire des affaires.

Toute organisation doit éablir des connexions appropriés avec l'environnement externe, en
particulier avec les clients. On peut dire gqu'il ne doit pas s‘agir d'un processus automatique, d'un
processus de liaison aune chame en s‘accrochant aun maillon existant. Il s'agit d'un processus
cratif. Les options doivent &re déerminées et la mé&hode doit &re choisie plut& que la méhode
utilisée. Selon toute vraisemblance, la mé&hode hybride devrait &re choisie. Un flux de travail qui
permet au canal de fonctionner efficacement doit &re en place, et le maintenir et maximiser la fagn
dont il sert I'organisation est une t&he continue.

Dans I'hGellerie, les h&els doivent se rendre compte que leur réseau de distribution est une entité
mobile et viable, et ils doivent constamment rechercher des *®moyens innovants de nouveaux clients
et visiteurs en trouvant les meilleurs agents et distributeur.

En plus d'@endre et de déelopper un réeau de distribution diversifi€ les h&eliers doivent
&alement &re en mesure d'attribuer efficacement des chambres atous les agents en temps reel. La
seule fagn de le faire est de travailler avec un gestionnaire de canaux qui se connectera avotre
systéme de gestion hGeliege (PMS). Gr&e aux gestionnaires de canaux, les h&eliers peuvent
communiquer leur disponibilitéatous les agents de distribution en temps re&el, quel que soit le lieu
ou le fuseau horaire. En conséjuence, ils peuvent maximiser les ventes de chambres, y compris les
pr&eieuses ventes de derniére minute.

Enfin, la gestion des canaux peut devenir une partie importante de I'arsenal marketing. C'est une
partie importante de la relation entre les h@els et les organisations et leurs clients. Nous

connaissons tous I'idée que personne n'est une T,

% Forsyth.P, Channel Management, ED copyright captone, Newtec Place, 2002, P10
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A cet effet nous sommes intéresses dans ce chapitre d’aborder en premier lieu la concept de la
distribution et son développement digital, en suite, on a bien parler sur le PMS et le Channel
manger qui est un moyens indispensable dans la e distribution hGeliee , pour conclure avec la

relation qui existe entre le Channel manager et le revenue management.

Sectionl : La distribution et I’E-distribution dans le secteur h&elier

Introduction :

L’hotellerie est un secteur en constante évolution. Les canaux de distribution n’échappent pas a
cette tendance et si les acteurs traditionnels du secteur sont toujours aussi présents, on peut
¢galement observer I’émergence de nouveaux canaux de vente.

Si la stratégie de distribution d’un hotel n’a pas été revue depuis plusieurs années, il y a de forte
chance qu’elle ne soit plus optimale aujourd’hui. M@&me pour les h&els ayant de bons taux
d’occupation, travailler sa distribution est important pour performer sur le marché de demain

1. La distribution et ses formes

1.1 C’est quoi la distribution

La distribution est I'op&ation de fourniture de biens et de services aux consommateurs finaux, y
compris la séection et la gestion d'une s&ie de moyens pour livrer les biens et services les plus
appropriés au bon endroit, la quantité requise et les conditions matéielles. Promouvoir le
comportement d'achat. Cela implique géné&alement l'intervention d'intermégiaires, qui constituent
alors un éément des canaux de distribution de I'entreprise®?.

La distribution est un ensemble d'opé&ations et de canaux qui livrent des produits aux acheteurs. Par

cons&uent, cela comprend la livraison du bon produit au bon endroit au bon moment®?.

1.2 Les diffé&ents canaux de distribution

Le canal de distribution est la chame qu'un produit parcourt du producteur au consommateur. Il
existe trois canaux de distribution :

» Canaux directs : les fabricants vendent leurs produits directement aux clients finaux sans
aucun intermégiaire

» Circuit court : placer un intermédiaire entre le producteur et le consommateur ;

* Canal long : Le circuit comporte au moins deux intermegiaires.

60 |hid, P11
61 81https://www.lefrancaisdesaffaires.fr/wp-content/uploads/2016/05/distribution.pdf, consulter le 06/08/2021 &2:26h
62 https://www.techopedia.com/definition/3263/distributionn , consulter le 08/08/2021 a 19 :00H
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Figure 7: les formes des canaux de distribution

° producteur producteur
° grossiste

centrale d'achat

o intermédiaire

intermédiaire

° consommateur consommateur

CANAL COURT CANAL LONG

Source : Pascal Kermarrec «les modes de distribution >sur le site <pascalkermarrec.com >

1.1.1 Le circuit direct

L'avantage est que chaque vente met le client en face de vous, vous pouvez donc communiquer
immé&liatement ses attentes et ses besoins, qu'il le veuille ou non, vous pouvez ainsi ajuster
rapidement votre produit.
Un autre avantage est qu'il n'y a pas d'intermédiaires et que les marges béédiciaires de I'entreprise
sont plus éeveées.
Le principal inconvénient est que vous devez stocker les marchandises que vous vendez, ce qui
affectera votre trésorerie.
Quelques exemples de circuits DC :

e Vente ala porte de la ferme;

o Cueillette gratuite sur le lieu d'origine ;

e Ferme auberge; * Vendre sur le marché ;

e Vente de voyages ; * Ventes a domicile ;

e Vente adistance par correspondance ;

Ventes sur foires et expositions.
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Figure 8: schéma de la forme du canal direct

- Consommateur

Producteur

Canal direct de distribution

Source : Pascal Kermarrec « les modes de distribution >sur le site <pascalkermarrec.com »

1.1.2 Le circuit court

Selon Baynast, Lendrevie et Léy 63 Dans ce circuit, le distributeur est le seul intermégiaire entre

le fabricant et le client. Ces circuits ont plusieurs formes :

La vente a distance, assale-privee.com ou Amazon, qui distribue directement aux
consommateurs les produits acheté aux producteurs.

Les franchisé&, comme Alain Afflelou, Benetton ou Yves Rocher : Les franchisé& sont des
commera@nts indépendants, mais ils sont lié au producteur par contrat.

Des points de vente complets, nommé& pour intégrer les fonctions de grossistes et de
dé&aillants : grande distribution alimentaire comme Carrefour ou Auchan, supermarché&
spe&ialisés comme Dati, grands magasins ou grandes surfaces, etc. On peut &jalement citer
Decathlon dans cette catéyorie, mé@ne si la marque développe de plus en plus la distribution
directe et devient un fabricant distributeur de produits.

Ré&eaux de distribution pertinents, comme Leclerc ou Intermarché s'ils ne sont pas
totalement intégré& (chaque point de vente appartient aun commergnt indéendant), alors

en tant que réseau int&réd‘agences, la centrale d'achat est membre du service exclusif.

3Baynast, Lendrevie et Lévy, Mercator “’Tout le marketing a ’ére digitale’’, 12 eme Edition, Ed Dunod, Malakoff,
2017, P 303
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L'avantage est le profit commercial, car il n'y a qu'un seul interméliaire, mais les marchandises

doivent éjalement &re stockees ici.

Figure 9 :Schéma de la forme du canal court

Producteur

Distributeurs

Canal court de distribution

Source : Pascal Kermarrec « les modes de distribution >sur le site <pascalkermarrec.com »

1.1.3 Le circuit long

Selon Baynast, Lendrevie et Lé&sy64,Ce sont des canaux traditionnels : les fabricants traitent avec
des grossistes et les grossistes travaillent avec plusieurs déaillants. Ces circuits sont
particulieeement adapté& aux marché& comportant de nombreuses petites prises indéendantes. La
fonction d'agréation joue ici un r&e déerminant : le fabricant peut penser ajuste titre qu'il est plus
efficace pour un intermédiaire de gé&er plusieurs points de vente (vente, services, livraison, factures,
etc.), et chaque point de vente geénee beaucoup de revenu. Un grand nombre de problénatiques

logistiques et de gestion des ventes (factures, encaissements, retours produits...).

Ce mode de distribution a &é&fortement influencépar le développement des supermarchés, mais
dans certaines industries, comme le commerce de gros de produits agricoles frais ou le commerce

de gros d'&uipements industriels, sa proportion est encore trés importante.

4Baynast, Lendrevie et Lévy, Mercator “’Tout le marketing a 1’ére digitale’’, 12 eme Edition, Ed Dunod, Malakoff,
2017, P 303
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L'avantage est que vous externalisez les ventes, ré&luisant ainsi votre personnel de vente.
L'inconvéient est que vous n'avez aucun client devant vous et que vous devez &re satisfait du

retour de l'interméliaire.

Un autre inconvénient majeur est la faible marge béndiciaire, car chaque intermédiaire doit «retirer

son profit >»»".65

Figure 10 :Le Sché&ma de la forme du canal long

Producteur

Distributeurs

Canal court de distribution

Source : Pascal Kermarrec «les modes de distribution >sur le site <pascalkermarrec.com >

Selon Baynast, Lendrevie et Léyss, Court-circuit ou long-circuit pose plusieurs questions clé aux

constructeurs :

 Accéler aces circuits : Qui est l'interméliaire de ces circuits ? Peut-on s'y réé&er ? Comment
réf&encer ? (Est-il possible que le devis stimule I'int&& du revendeur et atteigne ses objectifs ?)
Quel type de vendeur est néessaire pour vendre ses produits au revendeur ?

5Sitépar Nathalie CARRE, «CCI Entreprendre en France et Stéphane GENEIX > disponible sur le site
https://business-builder.cci.fr/guide-creation/les-strategies-operationnelles/la-strategie-de-distribution-
lemplacement, mise a jour le 24/07/2021 , consulter le 08/08/2021 &21 : 30 h

®Baynast, Lendrevie et Lévy, Opcit, P319
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« La valeur ajoutée de ces circuits : est-elle petite ou importante ? Leur image aupres du client final

est-elle bonne ou mauvaise ? Lesquelles se développent et lesquelles d&linent ?

* Distribution de services : Quels services ces circuits peuvent-ils supporter et quels services

peuvent &re fournis aux fabricants ?

Activités et coQs : quel chiffre d'affaires pouvons-nous tirer de ces canaux ? Quelles sont leurs
marges béndiciaires et leurs conditions tarifaires ? Quels sont les coGs impliqué ? Comment les

besoins en fonds de roulement seront-ils financé& ? Quel est I'impact sur le prix public du produit ?

« Accéler aces circuits : Qui est l'intermédiaire de ces circuits ? Peut-on s'y réé&er ? Comment
ré&encer ? (Est-il possible que le devis stimule lI'int&& du revendeur et atteigne ses objectifs ?)
Quel type de vendeur est né&essaire pour vendre ses produits au revendeur ? La valeur ajoutée de
ces circuits : est-elle petite ou importante ? Leur image auprés du client final est-elle bonne ou

mauvaise ? Lesquelles se développent et lesquelles deelinent ?

« Distribution de services : Quels services ces circuits peuvent-ils supporter et quels services

peuvent &re fournis aux fabricants ?

Activité& et cods : quel chiffre d'affaires pouvons-nous tirer de ces canaux ? Quelles sont leurs
marges béndficiaires et leurs conditions tarifaires ? Quels sont les cotts impliqué ? Comment les

besoins en fonds de roulement seront-ils financés ? Quel est I'impact sur le prix public du produit ?

1.3 Les diffé&ents modes de distribution

Selon Nathalie CARREsvil existe plusieurs modes de distribution qui se présentent comme suites :

1.3.1 La distribution intensive
La distribution intensive est un modée de distribution qui consiste adistribuer les produits dans le

plus grand nombre de points de vente possible. Par consé&juent, il est recommandé pour les
produits/services tres demandés par les consommateurs. L'objectif est de faciliter I'accés et d'assurer
la disponibilitépermanente de ses produits aux clients. C'est le cas des bonbons, des briquets, des

sodas... Cela rend les marques et les produits disponibles partout dans l'esprit des consommateurs

67Sitépar Nathalie CARRE, «CCI Entreprendre en France et Stéphane GENEIX >3 disponible sur le site
https://business-builder.cci.fr/guide-creation/les-strategies-operationnelles/la-strategie-de-distribution-
lemplacement, mise a jour le 24/07/2021 , consulter le 09/08/2021 &02 : 40 H
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(mélias, supermarchés, supé&ettes, stations-service, stations, etc.). Et couvrir le marchémondial. Le

risque encouru par les industriels est de perdre le contrde de la distribution de leurs produits : prix

de vente, localisation des produits et agencement des points de vente. Pour pallier cette lacune, vous

pouvez choisir d'assurer vous-méne cette distribution dense et de ma’iriser I'ensemble de la chame.
1.3.2 La distribution séective

Dans ce cas, vous choisissez le point de vente qui distribuera vos produits selon les critées
correspondant avotre positionnement.

L'avantage de cette stratégie est de se concentrer sur quelques points de vente que vous pouvez
contrder. L'inconvénient est qu'il faut choisir ces points de vente et former les vendeurs en fonction
de vos produits.

1.3.3 La distribution exclusive

Dans ce cas, vous accordez avotre produit des droits de commercialisation exclusifs dans une
certaine re&gion ou un seul point de vente. Cette méhode de distribution convient aux produits avec
des prix devés, des marges bénficiaires deveées et une faible production.

1.3.4 La distribution en franchise

La franchise comprend le «conditionnement > et la distribution de modéles commerciaux aux
franchisé&. Ce modde de distribution est proche du modée de distribution séective, ala diffé&ence
que la relation entreprise/distributeur est plus amplifié que les autres modées de distribution. Des
droits de franchise peuvent s'appliquer acertains produits, en particulier lorsque les produits ne
peuvent pas &re distribués par d'autres formes de distribution. 1l s'agit par exemple des produits de
consommation imméiate (pizza, sushi) et des services (réparation automobile, h&els).
Apprenez-en plus sur la franchise via Action Franchise & Ré&eau ou Franchise Federation.

1.3.5 Le mono-canal

C'est la forme de distribution la plus simple, mais vous ne pouvez pas manquer la chame ! En regle
géné&ale, vous savez quel canal choisir parmi les éudes de marché Bien qu'un seul canal semble

simple, chaque canal a ses limites :

* En magasin : ne faites pas d'erreurs de localisation ¢ Sur Internet et les applications mobiles : Un

gros travail de communication doit &re fait pour promouvoir le site ou I'application.

* Porte aporte : Il est aujourd’hui difficile de transmettre le digicode d'un immeuble, et il est

&jalement difficile pour les particuliers de vous laisser entrer dans leur logement. Vente adomicile
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: vous devez é@ablir un réseau pour qu'un nombre suffisant de clients puisse se rencontrer dans lI'un

d'entre eux.

1.3.6 Le multi-canal :

» Mixez différents canaux en méme temps ou en alternance pour promouvoir vos produits/services,
c'est ce que I'on appelle le multicanal. Dans ce cas, chaque canal est gén&alement indéendant I'un

de l'autre.

Par exemple : Vous vendez des bijoux en magasin, mais aussi via Internet, les coiffeurs et les

agences de beautéde proximit& et le d@narchage.
La distribution multicanale né&essite :

« Cohérence des messages sur chaque canal. A moins que vous n'utilisiez plusieurs canaux pour
atteindre plusieurs groupes de clients, dans ce cas, vous devez ajuster votre message en fonction de

I'image globale de chaque segment de marché

* Centralisation des contacts générés par chaque canal : Vous pouvez organiser une s&ie de
meéhodes de contact pour les acheteurs en dehors du canal de vente principal, afin qu'ils puissent

ére recontacté& pour des promotions, etc.
* Gestion et coordination des différents canaux

* Prenons notre exemple, il faut aller chez les barbiers et instituts de beaut&pour voir ce qu'on vend,
aqui on vend, combien on vend, le ré&pprovisionnement... Il faut aussi éaluer I'impact de chaque

canal pour en supprimer. Certains.

* Sélectionnez strictement les canaux pour qu'ils restent cohérents avec les habitudes d'achat, les
critéres d'achat et les emplacements des clients. Cela ayant un impact sur vos dépenses, anticipez

votre méhode de distribution pour les 3 premiéres années de la vie de votre entreprise.®

1.3.7 Le cross-canal

Vous pouvez choisir une stratéie cross-canal (diffé&ente du multi-canal). Cross-canaux pour entrer
en contact avec les clients de multiples fagns en combinant tous les avantages que les diffé&ents

canaux peuvent offrir.

8 Arikan.A, «Multichannel Marketing :Mertis and Methods for on and Offline success >yedition
Sybex,France,2008,P122
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* Le client n'a plus besoin de choisir entre une chaine et une autre, il peut regarder sur une tablette,
acheter son produit sur le site depuis I'ordinateur, faire des éonomies gr&e au code promotionnel
req@ par SMS, puis choisir de Sa livraison va directement ale magasin, car il n‘apparaira jamais
dans le temps de transit du transporteur...

Il s'agit de favoriser la synergie entre les canaux et d'offrir aux consommateurs un maximum de

confort lors du processus d'achat.

2. Zoom sur la distribution en ligne (La E-Distribution)

Le développement du e-commerce a redonnéespoir aux producteurs qui esperent se dévarrasser des
distributeurs en vendant des produits directement sur leurs sites ou marchés, et la répartition selon
les catéyories de produits est trés inégale. Pour la plupart des catéyories de produits, les producteurs
qui se limitent alnternet ont rejetéla plus grande part de leur marchépotentiel. Cependant, il existe
&jalement des exemples de producteurs qui ont mis en place avec succes des stratégies de
distribution directe sur Internet pour 100 % d'activités fortement numé&iques (comme le tourisme).
Ces derniées annéss, de nombreuses jeunes entreprises ont tenté&ce pari dans divers domaines
d'activité: lunettes, cosméiques, mode, literie, services ala personne... Le succes de ces nouveaux

entrants repose le plus souvent sur des avantages prix et produits. Bouche.

Les coGs associés au développement d'une plateforme de vente en ligne (géné&ation de trafic,
ré&laction de contenu, développement informatique, logistique, etc.) ne doivent pas &re sous-
estimé. Une dimension critique considé&able est généalement nésessaire pour couvrir ces cods.
Dans de nombreux domaines dactivit€ les distributeurs et interméliaires d'information qui

dominent le marché&en ligne sont cruciaux !

2.1 Que ce que la E-distribution

La distribution éectronique ou bien la e-distribution appel€aussi le distribution el ligne est un type
de distribution qui utilise des mélias purement éectroniques. Il est souvent interpré&é comme
I'achat ou la vente de services ou de biens sur un ré&seau public sans le support physique ; cela se fait
géné&alement par t&e&hargement apartir d'Internet sur I'appareil dectronique du consommateur. Ce
type de distribution est accessible &aun grand nombre de clients et est plus rentable pour les

entreprises puisqu'il n'y a pas besoin de fournir un support physique.s9

5https://www.techopedia.com/definition/23410/e-distribution, consulter le 06/08/2021 &02 :40 h
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2.2 La E-distribution dans les secteurs de services hé&teliers

Patrick Legohé&el et Elisabeth Poutier’°’A annoncéque la distribution joue un rde important dans le
contexte de la volatilitécroissante des prix et des entreprises cherchant aaccroire l'attractivitédes
prix pour les consommateurs. De nombreux acteurs de I'industrie touristique la consid&ent comme
un levier d'efficacité&onomique éroitement li€aux politiques de tarification et ala croissance des
revenus. Vendre chaque jour I'ensemble des capacité fixes et des services adjacents au meilleur

prix est la cléde la rentabilitéde la structure touristique.

La socié&é poursuit donc un double objectif lorsqu'elle &udie la possibilité de distribuer ses

services:

» Optimiser les ventes et augmenter les revenus en choisissant un réseau adapté aux clients et

efficace d'un point de vue commercial,
« Contrder (rédluire) les cots associés ala distribution.

2.3 Comment choisir ses réseaux de distribution dans le but d’une optimisation de

ses efforts commerciaux ?

Le choix de réseau fait intervenir plusieurs critéres. Veuillez noter qu'un méme distributeur peut
choisir de distribuer le mé&ne service de voyage via diffé&ents ré&eaux en mé@ne temps (distribution
multicanal). Le co( et le niveau de contrde sont les critées de pleine participation ala séection du
réseau (Frochot et Legoherel, 2014). Lorsque certains distributeurs ne sont plus contrdé par le
réseau, le niveau de contr@de du réseau devient probl@natique. Producteur. La diversitéet la
complexitéd'Internet ont exacerbéce phéomene, surtout apres le déseloppement d'Internet.

De plus, lorsqu'un producteur coopée avec un distributeur puissant, il peut faire des sacrifices,
notamment en termes de prix de vente ou de niveaux de commission (en €hange de la possibilité
d'atteindre certains clients et ventes). Le pouvoir et le contrde de la phase de vente sont alors

transfé&é aux distributeurs.

La distribution numé&ique est deésormais le canal numé&o un (distribution d&ectronique et

distribution mobile). Cette tendance va s'accentuer dans les prochaines années.

0 Legohé&el.P et Poutier.E, Op.cit ,P 13
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Quels sont les principaux acteurs et quel est leur rde dans la distribution ?

* Moteur de recherche (par exemple : Google, Yahoo) : C'est la « porte d'entrée » du processus
d'achat en ligne du client. Premier interlocuteur, il guide le client (notamment en fonction des mots-
clé choisis par le client). A ce stade, les entreprises essaient d'ame@iorer leurs r&é&ences,
naturellement ou via des outils de promotion/identification améioré& comme Adwords ou des
bannié&es publicitaires fournies par les moteurs de recherche. De plus, ces acteurs (plus préisénent
Google) qui ont assume le rde de premier contact du client se tournent vers la fonction de
distributeur/vendeur (le rde traditionnel des OTA ci-dessous, et des entreprises qui fournissent des

services via leurs propres sites Web).

*OTA (Online Travel Agency) (ex. Booking, Expedia, etc.) : Ces plateformes sont nombreuses et
mettent adisposition des consommateurs des services complets : de l'information produit ala
vé&ification de réervation/vente, en passant par divers services complénentaires, comme les avis
consommateurs. En termes de tarification et de revenue management, le point «né&gatif >»est que les
OTA facturent parfois des commissions éevees (en moyenne entre 15 % et 30 %). De plus, les
OTA les plus puissantes (principalement Booking et Expedia du marché sont en bonne position et
imposent leurs conditions (notamment les niveaux de commission et l'application des régles de
parit€des prix). Ils prennent &alement des mesures en fonction du niveau de réé&encement du
client. Par consé&juent, avant de signer un contrat avec une OTA, chaque fournisseur de services
doit, Analyser les avantages lié aune meilleure visibilit&et ala croissance des ventes, ainsi que les
facteurs limitants (par exemple, parfois des difficulté&s rencontrées lors de la fermeture des canaux
de distribution et d'éentuelles surréservations, etc.). Ajoutons que certaines OTA fournissent des
services speeifiques, comme des offres secrees ou opaques qui désrivent des services et leurs prix
(exemple : derniére minute), sans fournir le nom d'un h&el ou d'une agence de voyage ni rechercher

par niveau de prix (exemple : Priceline).

» Méta-recherche : des comparateurs tels que Kayak ou Trivago ont des fonctions similaires aux
moteurs de recherche et guident les consommateurs sur la base de comparaisons entre les offres de
services (géné&alement basees sur les prix). D'autres participants guident les consommateurs en
fonction des suggestions fournies par les consommateurs. Tripadvisor est I'acteur le plus important
dans ce domaine. Ajoutons que les prestataires tentent de maintenir ou de renforcer leurs ventes

directes (numé&iques ou contact direct), ala fois pour réluire les coQts de distribution, et pour
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mieux les maTriser. Par conséguent, le choix des canaux de distribution est I'objectif principal des

sociéé& de services.’!

Section 2 : Le PMS et Channel Manager

Introduction :

L'hGellerie est une industrie en constante évolution. Les canaux de distribution ne font pas
exception : si les acteurs traditionnels de la filiere existent encore, on verra aussi I'énergence de
nouveaux canaux de vente et de distribution. Si la stratégie de distribution de I'n&el n'a pas &é&
revue depuis quelques années, elle n'est peut-&re pas la meilleure aujourd'hui. Mé&ne pour les h&els
avec un meilleur taux d'occupation, la distribution est importante pour les performances futures du
marchér.

Avant d'aborder et de comprendre ce qu'est un channel manager, il faut d'abord comprendre ce
qu'est un PMS (property management system ou systé@me de gestion des éablissement) pour bien

comprendre le rde des channel managers dans I'amé@ioration des pratiques respectueuses.

1. Le systeme de gestion h&elier

1.1 Qu’est-ce qu’un Property Management systéme ou PMS

Traditionnellement, un systéne de gestion immobiliee (PMS) est une plate-forme qui permet &un
h&el ou aun groupe h&elier de gé&er ses fonctions h&eliées, telles que la réservation,
I'enregistrement et le départ, I'attribution, la tarification et la facturation des chambres. PMS fournit
une plate-forme logicielle qui peut remplacer les formulaires éectroniques ou les processus papier
fastidieux et chronophages, et vise asimplifier les opé&ations globales de I'hGel et agagner en
visibilitéet en gestion straté&ique gr&e aune vue unifié de l'activitéhGeliée.73

Avec la digitalisation de I'industrie du voyage et l'arrivée de nouveaux acteurs digitaux et pure
players (comme Airbnb), la concurrence entre les h@els et les hébergeurs plus géné&alistes est
devenue fé&oce. Cette concurrence directe avec les hébergeurs rend encore plus néessaire

I'optimisation de la productivitéopé&ationnelle et une exp€&ience client diffé&enciée.

"L Gorchels.L et Marien,Chuck.W. E, The Manager’s guide to distribution channels , ED Copyright,2004,P273
https://www.e-webhotels.com/tendances-sur-la-distribution-en-ligne-dans-lhotellerie/; consultéle 08/08/2021 al3.22h
Bhttps://www.oracle.com/fr/industries/hospitality/what-is-hotel-
pms.html#:~:text=Traditionnellement%2C%20un%?20syst%C3%A8me%20de%20gestion,des%20chambres%20et%20I
a%20facturation. Consultéle 08/08/2021 a 14.00h
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Utilisépar les hGels indéendants et les chames hGeliees, les appartements de vacances ou les

hébergements des parcs de loisirs, le PMS remplace efficacement I'utilisation des feuilles de calcul

Excel, chronophages et pouvant entramer des risques d'erreur majeurs et de gestion des

informations insulaires.

Par conseguent, le logiciel PMS a plusieurs fonctions. lls optimisent la productivitéet permettent
une gestion plus efficace et automatisé des h@els et des hébergements. De plus, ils donnent aux
collaborateurs la possibilitéde se concentrer sur des actions aplus forte valeur ajoutée et au service
de I'expé&ience client. Cet aspect est encore renforcépar une meilleure compréhension des clients et

de leurs délacements pour adapter et personnaliser leur s§our et leur suivi apres le départ.

Pour I'é@uipe dirigeante, c'est aussi I'occasion de mettre adisposition des collaborateurs des outils

techniques pour leur apporter mobilité efficacit€ innovation et une meilleure synchronisation.

1.2 Les fonctions standards du logiciel PMS h&elier :

* Gestion des réservations et des programmes li€s au CRS ou au Channel manager

« Gestion de l'accueil, de l'arriveée, du départ et de I'annulation

« Allocation d'’hévergement

« Surveiller les prix en fonction de la pé&iode, du canal, de la caté&orie d'héergement et des
services supplémentaires

« Gestion comptable : devis, factures, avoirs, paiements

Et de nombreuses fonctions intégrés PMS vont bien au-del&’!

1.3 Les enjeux du PMS
1.3.1 Augmentation de ’ARD et du RevPAR

Votre taux d'occupation et le tarif de votre chambre ont &é optimisé&, gr&e aune meilleure
allocation des héergements et &une allocation plus preeise et automatisés des tarifs des chambres
en fonction des diffé&ents canaux d‘allocation.

1.3.2 Continuitédu suivi client

PMS vous apporte une vision permanente du cycle client, comprenant la recherche et le choix de

son lieu de résidence, les offres compl@nentaires qu'il peut signer, ses problématiques en amont,

4 James.A,Hotel Front office Managment,ed copyright, canada,2003,P108
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L’accompagnement lors de son arrivéee et de son sgour, et le suivi apres son départ.
Fid&isation.

Cette continuitédu service client vous permet de fidéiser davantage en proposant des expé&iences
et des interactions personnalisées. L'intégration de fonctions de fiddisation (email, confirmation,

etc.) am@&iore encore I'exp€&ience client.

1.3.3 Vision stratégique

En analysant les informations collectéss sur les clients, les activités de I'entreprise et les opé&ations,
Vous pouvez ajuster votre stratégie, déelopper de nouveaux groupes de clients, revoir vos prix et
pré&oir plus préisénent votre chiffre d'affaires™

Figure 11: schéma de systé&me de gestion des éablissements

Client

Sites Web
. et appli mobiles, Tours Agences
Call Portail web  booking Engine Operators de voyage
Q - E - =
] T T Channel
l J/ Managers
Orchestra
RS Applications
Tiors (CRM.)
GDS PMS PMS PMS Red Bank

(B2B)

Source : Editeur de logiciels CRS PMS tourisme

"Ibid,P111
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1.3.4 L’intégration du PMS avec les autres briques du systéme d’information

Les logiciels PMS h@eliers intégrent de plus en plus des fonctions de gestion de la relation client et de
fidélisation (envoi d'emails personnalisés, confirmations...). L'intégration d'autres services (restaurant,
maintenance, spa, etc.) dans le PMS am@iore éjalement I'exp&ience de sgour et les ventes supplénentaires.
Sinon, ils peuvent connecter ces outils de fidéisation et un logiciel speéeial est bien s(r indispensable.
Plus généalement, en tant que logiciel de réfé&ence pour la gestion des opéations hGeliges, le systéme de
gestion immobiliere bénéicie des interfaces suivantes :
-Autres logiciels internes : analyse des commentaires clients, caisse enregistreuse, encodage des clés, etc.
-Et d'autres logiciels de la chame de distribution et de réservation : portail, channel manager, moteur de
ré&ervation ou centrale de réervation revenue management’®.

1.4 Les avantages du PMS

Les consommateurs commencent leur voyage en choisissant une destination et en recherchant des h@els. La
recherche et la réservation avant l'enregistrement, l'interaction sur place avec les employés et les hGels,
l'expé&ience de la chambre et les commentaires sur les réseaux sociaux font tous partie de I'expé&ience client.
Les h&eliers doivent relever le déi et offrir une expéience client personnalisé tout en géant efficacement
I'hGel. Les solutions PMS modernes peuvent aider les h&eliers aoffrir aux clients I'expé&ience qu'ils
attendent tout en gérant efficacement leur entreprise

Ensuite, les avantages fournis par PMS sont les suivants '

Tableau 7: Fonction du PMS et son avantages pour les h&els

Fonctions PMS pour les h&els Avantages PMS pour les h&els

-Utilisez des solutions PMS mobiles basées

Fonctionnalité&s am@ioré&s d'enregistrement | sur le cloud pour fournir un service continu
des arrivées et des départs avos clients, ouqu'ils se trouvent.

-Offrir plus dautonomie au personnel de la

regeption afin qu'il puisse s'enregistrer et

vé&ifier, attribuer des chambres et fournir

des services aux clients atout moment et

6 Anutosh.B, professional hotel front Office Management, Ed Tata MCGraw Hill,Copyright,New Delhi,2012,P73

7 https://www.oracle.com/fr/industries/hospitality/what-is-hotel-
pms.html#:~:text=Traditionnellement%2C%20un%20syst%C3%A8me%20de%20gestion,des%20chambres%20et%20I
a%?20facturation. Consultéle 21/06/2021 a 00 :42 h
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n'importe ouvia une connexion Internet.

-Lorsque les clients quittent I'hGel et que la
chambre peut @&re nettoyee, am@iorez
I'efficacitédes services d'entretien ménager
en envoyant des mises &jour instantanées
Service d'entretien am@&ioré aux appareils mobiles des employés.

* Améliorer la flexibilité de la gestion des
chambres et am@iorer la capacité de
répondre aux demandes de service en
chambre.

* Gardez la salle propre en identifiant et en
gé&ant rapidement les besoins  de

maintenance.

- Rapprocher les opéations et les processus
financiers en tirant parti des intérations
pré&linies avec les comptes clients, les
comptes fournisseurs, les portails de
paiement, les applications hGeliées et les
Systaémes d'administration d'h&el inté&ré&s | éuipements d'infrastructure hGeliére
-Intégrer le compte client et la gestion des
commissions

Assurer un suivi preeis des portefeuilles
d'investissement des clients pour une

facturation plus rapide et plus preeise.

-Amd@iorer le taux d'occupation des
chambres et I'ADR gr&e ala gestion en
Gestion efficace de la distribution temps reel des tarifs des chambres et ala
disponibilité de tous les canaux de

distribution

-Augmenter les ventes directement sur le

77



CHAPITRE 2 : CHANNEL MANAGEMENT ET CHANNEL MANAGER

site Web de la marque ;

-Permettez avotre responsable d'augmenter
I'ADR gr&e ades options é&endues pour la
déinition des tarifs et des fonctionnalités
Gestion am@ioré des recettes avancees de gestion des tarifs pour la
gestion manuelle et semi-automatique des

revenus.

-Centraliser et protéyer les donnés clients,
Gestion amédioré des données clients am@éiorer la qualité et la préeision des
fichiers clients

* Identifiez facilement les habitudes d'achat
des clients pour localiser les offres et les
services de mani€&e plus pertinente

Assurer la  conformité avec les
reglementations nationales et internationales

sur les données.

2. Le Channel Manger comme outils de le E-distribution

2.1 Dinition du Channel management

Le terme gestion des canaux ou Channel management est largement utilis€en termes de
marketing des ventes. Il est défini comme le processus par lequel une entreprise développe diverses
techniques de marketing et straté&gies de vente pour couvrir le plus large ésentail possible de clients.
Les canaux ne sont rien de plus que des moyens ou des canaux de commercialisation et de vente de
produits. Le but ultime de toute organisation est de construire une meilleure relation entre les clients
et les produits. La gestion des canaux aide adévelopper des plans de vente et de service client au
sein de canaux speeifiques. Le but est de simplifier la communication entre I'entreprise et le client.
Pour cela, vous devez segmenter vos canaux en fonction des caracté&istiques de vos clients : leurs
besoins, leurs habitudes d'achat, leurs facteurs de succes, etc, Personnalisez ensuite un plan,
notamment des objectifs, des politiques, des produits, des plans de vente et des plans marketing.
L'objectif de Channel management d’établir une communication directe avec les clients via
difféents canaux. Si I'entreprise peut atteindre efficacement cet objectif, la direction comprendra

mieux quel canal de commercialisation est le meilleur pour ce groupe de clients particulier.
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La technologie utilisée dans chaque canal peut &re diffé&ente, mais la stratégie globale doit toujours
éiqueter I'entreprise de maniee cohé&ente tout au long du processus de communication.

Les entreprises doivent déerminer leurs attentes pour chaque canal et définir clairement le cadre de
chaque canal pour produire les réultats souhaités. Dé&erminer la segmentation démographique
associee achaque canal peut egalement aider adéerminer les meilleurs produits &amontrer aces
canaux’®,

2.2 Ddfinition du Channel Manager

Un Channel manager est une solution logicielle, géné&alement livré& dans un modée SaaS, qui peut
fournir automatiquement les diffé&ents canaux de distribution utilisé. Le Channel manager est
notamment utilis€en h&ellerie pour diffuser et mettre ajour les caractéistiques (tarifs, conditions
commerciales...) des offres sur les différentes plateformes de réservation partenaires (OTA,
comparateurs, commissions, offices de tourisme...). Le Channel manager simplifie et automatise la
transmission des devis sans avoir arépéer les op&ations pour chaque canal de distribution. Il peut
&jalement mettre &jour la disponibilitéen méne temps. Lorsqu'une chambre est vendue sur une
plateforme, sa disponibilité sur les autres plateformes sera supprimé. Les Channel Managers
fournissent les grandes plateformes de distribution (Booking, Expedia, Voyages SNCF, Trivago...).
Parfois, le Channel manager n'est pas un logiciel autonome, mais juste un module liéau PMS ou au
moteur de réservation.

Plus rarement, le terme Channel manager peut €jalement désigner une personne responsable de la

gestion des diffé&entes relations de canaux de distribution au sein d'un groupe h&elier’®.

2.3 Le rde du Channel manager

Les Channel manager développent et maintiennent des relations avec les partenaires de
distribution. Le nombre de partenaires dont un gestionnaire de canaux est responsable dépend de la
taille de I'employeur. Ce rde comprend la formulation de stratégies de vente, la néjociation avec
les partenaires, la formation et le développement de leurs &juipes de vente.

Les gestionnaires de canaux sont géné&alement des gestionnaires de niveau interméliaire. Dans une
structure organisationnelle typique, ils rendent compte au vice-préident des ventes de canaux. Les

gestionnaires de canaux sont employés dans presque tous les secteurs qui gerent les ventes

78 Julian Dent, Distribution Channels “understanding and Managing Channels to Market”, Ed KOGAN PAGE, grande-
Bretagne, Etats-unis, 2008, P25

™ https://www.definitions-marketing.com/definition/channel-manager/ visitéle 19/06/2021 a 17 :49
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interentreprises. Selon le Bureau of Labor Statistics des Bats-Unis, la demande de gestionnaires de

canaux devrait augmenter de 5 % d'ici 20248,

Figure 12: schéma d’un Channel manager et les différentes OTA’S
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Source : site web siivo

2.4 Taches et responsabilités d’un Channel Manager

Selon Ptrick Forsyths Les gestionnaires de canaux effectuent de nombreuses t&hes alors qu'ils
cherchent aéablir des relations fructueuses et rentables avec des partenaires commerciaux. Nous
avons analysé€les descriptions de poste de plusieurs gestionnaires de canaux pour arriver ala liste
suivante des responsabilités et responsabilités des gestionnaires de canaux les plus pertinentes.

* Atteindre le quota de ventes mensuel dans la région

Comme tout type de directeur des ventes, la responsabilitéla plus importante des responsables de
canaux est d'atteindre leurs objectifs mensuels. Le gestionnaire de canaux et I'éjuipe de gestion sont
chargé& de formuler des stratégies pour atteindre ces objectifs.

« Former en continu I'é&uipe commerciale sur le devis de I'entreprise

Etant donnéque les gestionnaires de canaux font partie de I'éuipe de direction, une partie de leur
travail consiste a former les partenaires de distribution et leurs employé. Cela implique
généralement la mise en ceuvre d'un processus de formation standard en entreprise. Compte tenu de
la nature en constante &volution des activités de vente et de marketing, la formation est toujours en

cours.

80 https://www.jobhero.com/job-description/examples/business-operations/channel-
manager?fbclid=IwAR0AzIL6CEO6igxqUqckzw0AOMyY1mOCIjWIGifvCsKPCwIT0d84N1C-E-5Y, le 17/08/2021
a2l :22h

81 Forsyth.P, Channel Managment, ED copyright capstone, 2002, P 46
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* Gérer les relations avec les partenaires de distribution

Les gestionnaires de canaux sont le point de contact cléentre leurs employeurs et les partenaires de
distribution. L'exercice de ce rde né&essite d'excellentes compéences en service ala clientée et
implique éalement la néjociation de contrats.

« Surveiller les ventes et les résultats d'exploitation en fonction des KPI

Les responsables de canaux doivent porter une attention particuliée aux indicateurs de performance
clé& dinis par le directeur commercial pour surveiller en permanence la santéde leurs activité&s
marketing. Cela comprend la cré&tion de rapports KPI et leur soumission ala haute direction.

2.5 Compéences du gestionnaire de canaux ou Channel manager

Le Channel manager doit &re un excellent communicateur. Il doit &re un auditeur actif, prendre le
temps de comprendre ce que les autres disent, puis utiliser les informations qu'ils apprennent pour
&éablir des relations. Ils doivent avoir une vision sociale et une connaissance des indices non
verbaux afin de percevoir l'avancement de la négociation et de pouvoir s'adapter en conséjuence.
Les gestionnaires de canaux doivent &alement faire preuve d'innovation en cherchant &aider leurs
partenaires de distribution &vendre efficacement leurs produits. En plus de ces compéences et
caractéistiques de personnalit& les employeurs recherchent également des candidats ala gestion de
canaux possédant les compéences et aptitudes suivantes :

- Développer et mettre en ceuvre des stratégies de vente par canal pour atteindre les quotas de vente
mensuels.

-Développer et entretenir des relations avec les partenaires et partenaires potentiels gr&e a
I'utilisation d'un logiciel CRM.

-Négocier les contrats et les plans de croissance avec les partenaires de distribution actuels et
potentiels.

-Capacitéautiliser le leadership et le sens des ventes pour former et développer le personnel de
vente.

Capacitéautiliser des compéences analytiques pour analyser les indicateurs de performance clé&

afin de déerminer la santé&de la relation avec les partenaires de distributionz.

2.6 Outils du Channel Manager :

Comme tous les mekiers, les channel managers utilisent certains outils pour accomplir leurs t&hes,

dont la plupart sont numé&iques. Voici quelques-uns de ces outils :

8 bid, P 46
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» Tableur - Les gestionnaires de canaux utilisent des feuilles de calcul pour suivre les

résultats des ventes et surveiller les KPI. Ce logiciel est ggné&alement Microsoft Excel.

» Logiciel CRM - Les Channel Managers utilisent un logiciel de gestion de la relation client
(CRM) pour organiser et surveiller les partenaires actuels et potentiels adiffé&entes éapes
du cycle de vente. Le logiciel permet al'ensemble de I'éjuipe de vente de rester cohé&ent

lors de la communication avec des partenaires potentiels.

> Les gestionnaires de canaux de messagerie utilisent le courrier &ectronique pour presque
toutes les communications numé&iques. Ils doivent donc matriser les clients de messagerie
tels que Gmail ou Microsoft Outlook.

» Maelias sociaux —Les gestionnaires de canaux utilisent Linkedln pour identifier les
partenaires de canaux potentiels et déerminer les deéideurs & contacter au sein de

l'entreprise.®

Figure 13 : schéma d’un Channel manager et les différentes OTA’S
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2.7 Les caracté&istiques aprendre en compte avant de choisir un Channel manager

Selon Julien Bauer, ssSelon Julien Bauer, les h@eliers d'aujourd’hui peuvent choisir entre des
dizaines de Channel managers pour gé&er leurs hGels, il est donc difficile de s'inscrire aupres de la
bonne structure. Afin de ne pas tomber dans le piege, il faut alors considéer ces diffé&ents aspects :

La fonction du Channel manager : voir s'il peut &re reliéau PMS et combien de canaux il peut
contenir.

Rapport qualitéprix : un bon gestionnaire de canaux a un prix, il est donc important de vé&ifier
votre budget en fonction de votre entreprise et de vos besoins. Attention amasquer les cods !

La taille de votre structure : il existe une variééde gestionnaires de canaux parmi lesquels choisir
sur le marché Toutes les personnes ne sont pas cré&es éjales, nous sommes donc dans le top 10, et
toutes les structures ne sont pas applicables. Pour les grandes structures avec de nombreuses salles,
il faut s'appuyer sur un Channel manager solide et capable de gé&er de nombreux calendriers et de
nombreuses propriéé

2.8 Les enjeux pour lesquels il répond le Channel manager :

Productivite

Quelques clics suffisent pour mettre &jour vos prix et votre inventaire sur plusieurs plateformes de vente en ligne en
méne temps, et vous libéer du temps pour analyser le positionnement prix.

Temps real

Activez la synchronisation des disponibilités et de I'application de la reégle tarifaire lors de l'enregistrement dune
nouvelle réervation ou de son annulation/modification ; le risque de surréservation ou de vente manquea est limité&
Visibilité

La gestion éant automatisé, les Channels managers s‘affranchissent de la limitation d'&re limité& a
quelques canaux seulement, afin de pouvoir se diffuser trés largement pour augmenter la visibilité
et attirer de nouveaux clients.

Optimisation

La possibilité d'ajuster le prix et la disponibilité de chaque chame en fonction des conditions

contractuelles permet d'optimiser le profit de chaque ré&ervation.®

84Cite par Julien Bauer, ” les 10 meilleurs channels 2021, disponible sur le site

web« https://www.amenitiz.io/fr/blog/fr%2Fles-10-meilleurs-channel-manager-
2020%2F?fbclid=IwAR1JC4GT_95IL1_F6mng0GmtDY p-QTA-wndPX71IDWODrz9WO15ZChl1xAw >»>&rit le
17/06/2020 mise ajour en 05/2021, consultéle 19/08/2021 al19 :23h

8 https://www.flag-systemes.com/si-tourisme/channel-
manager?fbclid=IwAR2LUpI6FRNUDVOIFekGOX7qYwy2XhGA5HM72HR-nhr6SVXGXJQvOX 24tU.consultéle
29/.7/2021
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Flag Systémes, éditeur d’une plateforme CRS-PMS connecté& aux Channel manager

Flag Systames a lancéune plateforme CRS PMS spe&ifiqguement pour I'industrie du tourisme. Notre
&Juipe se concentre sur tous les domaines de l'industrie du tourisme et accompagne les opé&ateurs
de cette industrie dans la transformation numeé&ique, en optimisant les processus de distribution et

de réervation multicanaux depuis plus de 20 ans.

Nous pensons que l'int&ration du Channel manager dans le systéne d'information, en particulier
I'intégration avec les logiciels CRS et PMS, facilite le fonctionnement global du processus de

réservation pour les clients et les utilisateurs.

C'est pourquoi Flag Systénes a &abli des partenariats avec des gestionnaires de canaux leaders du
marchéet des connexions bidirectionnelles pour maximiser les ventes en ligne et automatiser les

processus pour augmenter la productivité

2.9 Les avantages et les inconvénients du Channel Manger

Selon Sebastien More le créteur de la plateforme de Channel manager Beds®24, un Channel
manger a plus d’avantage que d’inconvénients

2.9.1 Avantages du Channel Manager

» Minimiser le risque de surbooking
Le plus grand avantage d'un Channel manager est sa capacitéacentraliser.

Cela permet entre autres la synchronisation des calendriers sur toutes les plateformes de réservation.
BEant donné que le gestionnaire de canaux est directement connecté au calendrier de réervation

dynamique, toutes les réervations sont stockéss au méne endroit pour une planification plus fluide.

Les gestionnaires de canaux peuvent éjalement aider a€éviter la surréervation. En fait, les mises ajour
automatiques du calendrier peuvent empéher les réservations sur toutes les plateformes. Par exemple, si
un client a réservé2 nuits sur booking.com du 4 au 6 avril, le Channel manager bloguera ces nuits sur
Airbnb.

8 Cité&par Sebastien More, ‘’le Channel Manager incontornable en 2021, disponible sur le site web
https://www.locationcourteduree.fr/2021/04/14/beds24/ consulté&le 28/08/2021 &21/09h
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Sans Channel manager, toutes les plateformes doivent &re mises ajour manuellement. En plus de
l'aspect ardu de la t&he, le risque de commettre des erreurs conduisant au surbooking est devé A
l'inverse, les erreurs auront €alement un impact sur le taux d'occupation maximum : en effet, les
chambres disponibles seront affichées comme réservees. L'inventaire de groupe du Channel manager
vous permet d'afficher tous les attributs de chaque canal de réservation sur un seul tableau de bord. Par

conséquent, il offre une vision claire de 1’événement.
> Augmenter ses revenus

Un bon Channel Manager vous permet de travailler sur plusieurs plateformes de réservation, ce qui offre
une grande visibilité& En conséguence, le nombre de clients potentiels a considéablement augmenté

De plus, l'outil permet de s'assurer que les meilleurs prix sont affichés et que les canaux qui généent le
plus de revenus sont utilisé&s. Chaque modification effectué& dans le Channel manager sera

instantanénent synchronisée sur les diffé&entes plateformes de réservation utilisees.

Enfin, afin de maximiser le chiffre d'affaires, des régles de tarification dynamiques peuvent &re mises en
place. Par conséjuent, le prix peut &re modifiéen fonction de la demande, qui peut &re paraméiré et

copié sur chaque site de réservation (par exemple : si J-3 n'a pas de réservation, il sera ré&luit de -20%).

» Automatiser les t&hes ré&urrentes
Le gestionnaire de canaux peut &jalement &re utilis€ pour automatiser les t&hes les plus
fréguentes. Parmi les t&hes pouvant &re automatiseés, il peut y avoir la gestion des inscriptions en

ligne ou la gestion des messages pré&léinis (par exemple : emails de confirmation de réervation).

> Eliminez les t&ches chronophages
Par exemple, l'utilisation du gestionnaire de canaux éimine le besoin de saisir manuellement des
donnés pour mettre ajour le calendrier sur chaque site de réervation. En plus de gagner du temps,
cela évite eégalement les erreurs.
La centralisation et I'automatisation des t&hes permettent de se concentrer sur des actions aplus de
valeur ajoutée.

» Augmenter les réservations directes
Les gestionnaires de canaux peuvent egalement permettre des réservations plus directes. En effet,
certains clients qui utilisent des plateformes de réservation comme Airbnb ou Booking.com ont I'habitude

de trouver des h@els directement via des sondages. Ensuite, ils achéent directement |&bas. L'avantage
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du Channel manager est la possibilit€de géer les réservations depuis votre propre site sans aucune
difficulté

Par consé&juent, avoir un Channel manager peut augmenter le potentiel de votre propre site de
réservation, augmentant ainsi la rentabilité En fait, il n'y a pas de commission pour les réervations
directe

» Travailler aplusieurs

Le Channel manager est un outil conqi pour &re partagéavec toutes les parties prenantes. Ainsi, la
conciergerie ou I'éjuipe de nettoyage peuvent y acc&ler. Par exemple, vous pouvez mettre en place
des notifications automatiques pour avertir d'une arrivée ou d'un déart afin de programmer le

nettoyage sans intervention.®’

2.9.2 Inconvénients d’un Channel Manager

» Un manque d’ergonomie
Peu de gestionnaires de canaux sont ergonomiques. La mise en route peut parfois &re compliquee,
et apprendre al'utiliser peut prendre du temps.
Le principal défaut des Channel managers est qu'ils ne sont vraiment pas tres intuitifs. Ils
demandent beaucoup de travail en main, et cela peut se compliquer d'une difficult&supplénentaire :
la compréhnension de la langue.

» Labarriere de la langue
La grande majoritédes Channel managers du marchéutilisent I'anglais, et trés peu ont une interface
en franqis. Par conséjuent, la navigation peut &re difficile pour ceux qui ne parlent pas du tout
anglais. Le vocabulaire utilisé éant plus spe&ifique al'activité il est préé&able de pré&oir de
construire un vocabulaire pour trouver rapidement les caract&istiques néessaires.

e Les inconvénients des Channel Manager non payant (gratuit)

Malgré son avantage principal d’étre gratuit les CM gratuits ont aussi des inconvénients a
connaitre.

» Synchronisation mais pas centralisation des informations
Contrairement aux Channel managers payants (conqis pour centraliser toutes vos informations de
réservation), les canaux gratuits vous offrent uniquement la possibilité de synchroniser votre

calendrier.

87 Citépar Emma Square, Channel manager gratuits, avantages et inconvénients, disponible sur le site web
«https://www.amenitiz.io/fr/blog/channels-manager-gratuits--avantages-et-
desavantages#:~:text=Un%20channel%20manager%20est%20un,r%C3%A9servation%20en%20ligne%20(0TAS). »
Consultéle 19/08/2021 &16 :38 h
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‘Autrement dit, Airbnb, Expedia, Aibnb... savent quand réserver une chambre. Pour qu'il ne soit plus
disponible et pour &viter les doubles réservations. Cependant, vous n'aurez pas un calendrier qui se
met &jour en temps rél et vous fournit une liste de réervation. Cette fonctionnalitépratique n'est
applicable qu'aux CM payants.

> Les bugs
Comme pour tout logiciel, il suffit d'une erreur informatique pour tout perdre, ou du moins
perturber votre emploi du temps.
Malheureusement, les erreurs dans l'op&ation ICAL ne sont pas faibles. VVous pouvez tout perdre
d'un coup. Cette technologie est une solution, et contrairement aux syst@mes de paiement, elle ne
peut garantir qu'il n'y aura pas d'erreurs. Mé&ne si vous disposez des meilleurs outils techniques.

Temps de synchronisation trés long qui pose probléme

Qui a dit fonctionnalités gratuites, dit fonctionnalités secondaires. C'est une honte, mais c'est un fait.
Le fonctionnement du lien ICAL, la synchronisation de vos données n'est que votre premiee t&he.
OTA n'a pas dint&é& particulier pour les liens ICAL. Donc, si vous recevez beaucoup de
réservations en mé&ne temps, la synchronisation avec vo peut &re effectué plus tard. Dans tous les

cas, il est recommandépar les gestionnaires de canaux et les plateformes payants.

Par conseéguent, vous pouvez perdre tout int&& pour ce processus en raison de réervations
répéeées. C'est un risque qui doit &re pris en compte, surtout lorsque les réervations sont éeveées.

> Pas de possibilitéde service de maintenance ni d’aide
Vous comprendrez ma premiée lacune, mais ce type d'outil dépend de vous. Par conseguent, si
quelque chose ne va pas, vous ne bénéficierez pas de I'aide de votre gestionnaire. Vous pouvez vous
tourner vers la plateforme en question, mais rappelez-vous que cette question est d'une importance

secondaire pour eux et prendra beaucoup de temps atraiter.=

8 Citépar Emma Square, Channel manager gratuits, avantages et inconvénients, disponible sur le site web
«https://www.amenitiz.io/fr/blog/channels-manager-gratuits--avantages-et-
desavantages#:~:text=Un%20channel%20manager%20est%20un,r%C3%A9servation%20en%20ligne%20(0TAS). »
Consultéle 19/08/2021 &16 :38 h
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Section 3 : La relation entre Channel manager et PMS et les pratiques du revenue

management

Introduction

Les h&els prennent conscience que la seule fagn d'attirer les voyageurs modernes et fé&us de
technologie est de se concentrer sur les ventes en ligne sur de nombreux marché du voyage, y
compris leurs propres sites Web. Pour une personne, c'est beaucoup de travail manuellement et
fastidieux. Comment rendre la distribution et la circulation des stocks sans stress ? Avec un logiciel
de gestion des canaux. Comment gé&er automatiquement les ventes et les revenus ? Quelle est la

relation entre ce logiciel de gestion des canaux et la gestion des revenus ?

Le revenu manager ou yield manager est chargéd'optimiser la rentabilit€des agences de voyages,
des h&els ou des agences de voyages. Il doit gé&er lI'ouverture et la cl@ure des réservations directes
et les é&entuelles actions promotionnelles (ventes flash, etc.) via le site internet corporate, et g&er

la capacitédisponible en fonction de I'offre et de la demande, optimisant ainsi la politique tarifaire.

Le Channel manager aide &augmenter le revenu tout en ré&luisant le temps et les codds nezessaires
pour mettre ajour l'inventaire et les prix. Dans le mé&ne temps, il fournira des rapports centralisés

pour am@iorer la fagn dont gestion des postes vacants et les prix.

Selon Gregor Vogel :89«Lla synchronisation en temps reéel et la diffusion des informations
signifient qu'en tant que propriéaires, ils savent que les prix et les offres d'emploi affiché en ligne
sont toujours ajour, ce qui augmente leurs chances de succés. "Pour faire des réervations pour

augmenter les revenus,”

En actualisant les données de disponibilitéet de prix en temps re&l, les entrepreneurs de I'industrie
hGeliere peuvent oublier définitivement I’embarras de la surréervation. "Cela signifie &alement
que @ va @iminer le risque de surréervation ou de surbooking, de sorte qu’il y aura plus de soucis
du dezalage temporel et des erreurs humaines ou d'@re dans une situation inconfortable en disant

aux clients de partir. "il n’y a pas de place pour eux al'arrivee."

1 %Cite par Gregor Vogel,”” Hotel channel managers: Key providers and how to choose one”’, disponible sur le site
de https://www.traveldailymedia.com/hotel-channel-managers/, publier le 30/12/2018, consultéle 30/08/2021 a
20 :50h
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Une analytique. Chaque Channel manager fournit des analyses et des rapports. Le logiciel collecte
et gere les donnés de réservation de tous les canaux et les présente sous forme de graphiques, de
tableaux et d'autres graphiques. Les propriéaires peuvent accé&ler atout moment aux informations
d'enregistrement, de réservation ou de revenu pour une p&iode spe&ifique. Ainsi, ils peuvent déinir

des canaux efficaces et sous-performant et ajuster leurs strategies de distribution.

En fin de compte, le logiciel peut faire gagner du temps. Les hGeliers peuvent se concentrer sur le

fait que les clients se sentent al‘aise dans un hébergement temporaire.

«Aujourd'hui, les exigences professionnelles des h&eliers sont trés exigeantes. Ils ne doivent pas
seulement &re des experts en h&ellerie ; ils sont censé &re des experts en matiée de gestion des
revenus, d'avis en ligne, de médias sociaux et de tout le reste, tout en devant éjalement gé&er la
qualité des clients. Devant eux demandent un nouveau jeu de serviettes. En automatisant le
processus fastidieux et coCteux de mise &ajour manuelle de plusieurs extranets, les gestionnaires de
canaux peuvent permettre aux h&eliers de consacrer d'innombrables heures aleur travail quotidien

afin qu'ils puissent se concentrer sur les clients, pas sur la technologie. a conclu I'expert.
1. Le PMS et le Revenue Management

Le taux d'occupation, le RevPAR (revenu par chambre disponible) et I'ADR (taux journalier
moyen) sont trés importants pour évaluer la réissite financiée d'un h&el. Bien que l'inté&ration
GDS et OTA puisse aider amaximiser ces taux, les systémes de gestion des revenus peuvent aider
les gestionnaires a comprendre comment ajuster les processus pour de meilleurs réultats et
contrder les finances. Ce module peut optimiser le taux d'occupation grée ala prévision et deéeider

d'augmenter ou de diminuer le prix de I'inventaire, augmentant ainsi le revenu total de la salle.

Le module de gestion des revenus permet une tarification dynamique. Ce module utilise des
algorithmes pour aider les h&els a &aluer les chambres en fonction des données historiques
réservees dans le passé tout en surveillant les prix des concurrents, les donnés mé&eorologiques et
les é&énements locaux. Il a am@iorésa stratégie de prix et mis ajour les prix de tous les canaux de

distribution pour vendre plus de chambres aux meilleurs prix. Pour en savoir plus sur la gestion des
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Revenus, lisez notre article sur la fagn dont I'apprentissage automatique red€éfinit la gestion des

revenus dans l'industrie hGeliere.o

Les systénes modernes de gestion immobiliée combinent plusieurs environnements de travail dans
un seul logiciel. Selon le fabricant, la combinaison de modules et de fonctions peut &re diff&ente,
et les fonctions des modules peuvent &jalement &re Iégeement diffé&entes. De plus, certains
fournisseurs vendent leurs systé@mes dans des modules séaré qui peuvent &re integré aux
solutions existantes utilisés par les h@els. Dans "Figure N<14", la structure de base du PMS

h&elier et sa relation avec les Channel managers et le Revenue management

N'oubliez pas que ce népas facile de diviser les fonctions du PMS en plus importantes et moins
importantes, car elles sont toutes néeessaires. Cependant, quel que soit le type de propri&é le
systéme de gestion immobiliee de I'h&Gel doit disposer d'un systéne de réervation avec un moteur
de ré&servation de site Web et un module d'exploitation de la ré&eption. Les autres modules de base
incluent géné&alement la gestion des canaux, la gestion des revenus, I'entretien ménager, la gestion
des donnés client, le reporting et I'analyse. Les grands h&els ou centres de vill&iature ont un
besoin urgent de services de point de vente (POS) et de modules back-end
2. Le Channel Manager et le PMS

Les fonctions du Channel manager et du gestionnaire PMS sont liées au systame de gestion
immobiliée de la distribution. Le chef de produit SiteMinder, Gregor Vogel, déinit le rde du

logiciel de gestion des canaux comme suit :

"Grosso, le Channel manager éablit une connexion bidirectionnelle entre le systéne de gestion
immobiliée (PMS) de I'n&el et les canaux de marketing et de vente séectionné& de I'hGel, qu'il
s'agisse d'agences de voyages en ligne (OTA) (comme Expedia), de méa-sites de recherche
(comme comme Trivago), les grossistes, les agences de voyages et les agences de voyages ont
méne leur propre site Web d'h&el brand.com. Il connecte en fait le PMS de I'h&Gel aces canaux,
afin que les propriéaires puissent distribuer toutes leurs chambres via Internet immeiatement et en

méne temps, et obtenir des réservations le plus rapidement possible.

Les experts de Cloudbeds ont soulignédans leur livre OTA que les gestionnaires de canaux peuvent

simplifier et acc@&é&er les connexions avec des sites Web tiers, ce qui peut "prendre quelques jours".

Dhttps://www.altexsoft.com/blog/travel/hotel-property-management-systems-products-and-features/
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Cohéence entre les canaux. Comme les réservations peuvent &re effectués atout moment, les
h&els doivent s'assurer que les tarifs des chambres et les informations de disponibilitésur chaque
site Web sont ajour. Plus un fournisseur d’hébergement utilise de canaux, plus il est difficile de
suivre manuellement les ré&ervations et de mettre ajour les prix et les horaires. Les gestionnaires de
canaux peuvent éjalement lib&er le propriéaire de la gestion et de la distribution des stocks. Une
fois que quelqu'un a réervéune chambre ou une propriéésur un site Web tiers, le gestionnaire de

canal recevra et confirmera la ré&ervation et la marquera comme occupé€e sur un autre marché

Figure 14 : Une fonction du Channel manager lié aun revenue management et PMS
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Source : le site web de altexsoft https://www.altexsoft.com/blog/central-reservation-system-hotel/

3. Systames de Revenue Management par rapport au Channel Manager

Par Jean Frangis Mourier, PDG de REVPAR GURU. Il y a beaucoup de confusion autour du
grand nombre de techniques de RM disponibles sur le marché&aujourd'hui. Il est difficile de se
rappeler quelle technologie calcule les tarifs, quelle technologie gée les stocks, ou les deux.
Certains systé@mes mettent ajour les tarifs en temps réel et certains systémes ne se mettent ajour
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‘qu'une fois par jour. Parlez de surcharge technologique ! N'ayez pas peur, REVPAR GURU est 1a
pour vous aider adéerminer quelle technologie de gestion des revenus est la plus utile pour votre
proprié& Comparons deux solutions trés importantes : Revenue Management System (RMS) et
Channel Management System (&jalement connu sous le nom de "Channel Manager").

3.1 Qu'est-ce que c'est RMS ?

RMS analysera de grandes quantité&s de donnés, recommandera des prix speeifiques, prévoira les
niveaux de demande, surveillera la vitesse de réservation et considéera plusieurs segments de
marché& Un systane complexe sera un systéne tout-en-un cléen main qui gé&e automatiquement
tous les aspects du processus de gestion des revenus du déut ala fin.

Cependant, les gestionnaires de canaux ne peuvent attribuer les tarifs des chambres qu'aux
diffé&ents OTA utilisé& par I'hGel. 1l s'agit d'un outil trés utile car le gestionnaire de revenus n'a pas
amettre ajour manuellement chaque OTA individuellement, ce qui en fait une partie importante du
puzzle de gestion des revenus, mais ce n'est qu'une partie distincte.

Que sont-ils?

RMS analysera des tonnes de donneées, proposera des tarifs de chambre sp&ifiques, prévoira les
niveaux de demande, surveillera le rythme des réservations et prendra en compte une multitude de

segments de marché Un systéme sophistiqguésera un systéne tout-en-un cléen main, qui gé&era
automatiquement tous les aspects du processus de gestion des revenus, du début ala fin.

En revanche, les gestionnaires de canaux ne peuvent distribuer les tarifs des chambres qu'aux
diffé&ents OTA utilisé& par I'é@ablissement. C'est un outil tres utile car le gestionnaire de revenus n'a
pas amettre ajour manuellement chaque OTA individuellement, ce qui en fait une piése importante
du puzzle de la gestion des revenus - mais ce n'est qu'un composant individuel

3.2 Taux

Le systame avancéde gestion des revenus analyse le marché€ les données historiques, le mode de

reservation, la vitesse de réervation, la disponibilit€des chambres, etc. D&erminez le meilleur prix

en temps reel au bon moment pour assurer le plus grand volume de réservation. L'objectif de RMS

est d'éaluer avec pre&ision le niveau de demande du marchéet de gééer un prix qui non

seulement géné&era des ré&ervations pour une p&iode spe&ifique, mais aidera éjalement les hGels a
maximiser les opportunités de revenus.

Le Channel manager n'aide pas a calculer, modifier, optimiser ou geéné&er des tarifs. Il ne

recommande pas quand augmenter/diminuer vos tarifs, ou des dates speeifiques qui néeessitent une

attention. Ils facturent des tarifs (calculés manuellement, via RMS, ou simplement séectionnés au
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hasard et distribuent les tarifs atous les OTA. Il n'est pas automatis€et doit &re mis ajour

manuellement (enfin, la saisie des donnes).
3.3 Inventaire

Un gros probléme avec les hGels est la survente. Que ce soit en raison d'une erreur humaine ou
d'une mauvaise performance, ce n'est pas une bonne chose pour les entreprises. De plus, l'attribution
des salles adifféentes OTA et le ré&@pprovisionnement peuvent devenir un vé&itable casse-t&e.
Bien que tous les RMS ne puissent pas gé&er votre inventaire sur tous les canaux, le meilleur
systéme garantira que votre inventaire est automatiquement ajustéen temps reel. Cela évitera la
Surréervation et garantira que votre chambre est disponible &la vente dans tous les points de
distribution.

Les gestionnaires de canaux n'offrent aucune protection contre les surventes car ils ne fournissent
pas de contr@e d'inventaire intéré et automatis€ Avec un seul channel manager, chaque fois
qu'une chambre est vendue, la liste des attributs pour toutes les dates pertinentes doit &re mise a
jour manuellement.

3.4 L'int&ration

Un facteur clé pour la réussite de la mise en ceuvre d'un produit technique est de savoir s'il est
intégréala technologie dgautilisé dans la propriéé Tous les systénes doivent &re int&ré car
cela @imine I"intermé&liaire” et permet ala technologie de communiquer directement. L'inté&ration
entre tous les systémes de gestion h@eliere (que ce soit en choisissant un systéne pour faire tout le
travail ou en combinant plusieurs technologies) rend la technologie plus efficace et efficiente, et
creera de meilleurs réultats.

Le gestionnaire de canaux attribuera les tarifs et &iminera (certaines) erreurs et cotts de main-

d'ceuvre dus a la saisie manuelle des données, mais avouons-le, ils ne vous aideront pas aaugmenter

vos revenus.X!

4. Pourquoi un Channel Manager est-il si important pour le Revenue Management

L'importance des Channel managers dans la professionnalisation des processus de vente des h&els.
Nous devons continuer autiliser cet outil. Les experts s'inté&essent aux strategies de vente dans la
gestion des revenus.

Les gestionnaires de canaux ont besoin d'outils de revenus : fournir des données et des informations

fiables sur les ré&ervations, les prix et les saisons.

Mais comment les Channel managers peuvent-ils &re utiles pour la gestion des revenus ?

%1 MICHAEL.J,DENNEY.G,Op.cit,P294
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Il est utile car il fournit :

Rapport statistique. Faites un bon travail dans la gestion des revenus ala base. 1l est né&essaire de
savoir de quels pays viennent nos clients, par quelles OTA ils ont ré&ervé quelle est leur duré
moyenne de sgour, combien de revenus nous tirons de ces réervations, combien de trafic client
nous avons réerveévia notre moteur de réservation, et quelles chambres sont pour eux Les plus
réserves, les moins réerveés, etc.

L'application de ces informations aune strat€gie de vente est la premiée éape pour vendre au bon
public.

Taux de parité Les OTA ont besoin de la paritédes prix pour s'assurer que votre h&el est en bonne
position, et ainsi de suite. Le débit d'envoi du channel manager le garantit.

Agilité pour faire des changements. Gr&e au channel manager, l'exéution du processus de
chargement est beaucoup plus rapide. Cela permet d'utiliser le temps gagné pour effectuer une
analyse des ventes et définir des strat&gies de prix.

Liste de prix liste de prix. Apres avoir déerminéles diffé&entes saisons de votre propriéégréae ala
gestion des revenus, vous pouvez creer une liste de prix, puis cliquer pour les appliquer dans la
pé&iode de temps de votre choix. Vous pouvez utiliser du code pour charger plusieurs taux que vous
souhaitez appliquer de maniée dynamique et apporter autant de modifications que né&essaire.
Evaluer les acheteurs Vous devez comprendre les ventes de vos concurrents pour déerminer votre
stratéie. Sur la base des informations que vous voyez sur les prix des autres personnes, vous
pouvez définir le prix de votre h&el et fournir plus d'informations.

Etablissez des régles entre la chambre et le prix. Cet outil vous permet d'@ablir la relation entre les
chambres et les tarifs pour gagner du temps de chargement et minimiser les erreurs. Plus I'ensemble
du processus est automatis€ plus vous pouvez vous concentrer sur la définition de la stratégie et sa
mise en ceuvre en quelques minutes.

Régles de gestion des revenus. Certains gestionnaires de canaux (comme le n@re) contiennent des
regles speeifiques qui aident & maximiser les ventes et sont programmé& pour s'activer
automatiquement en fonction de parametres spe&ifiques, tels que :

-Regles de prix. Ils peuvent augmenter ou diminuer le prix en fonction du nombre de chambres
disponibles dans l'inventaire.

-Regles d'inventaire (chambres vendues). lls permettent d'appliquer des fermetures de ventes a
certains portails ou al'ensemble de I'nGel en fonction des chambres que I'hGel a vendues et des
chambres disponibles ala vente. 1ls peuvent éalement &re appliqués au niveau du plan tarifaire.
-Réles de vitesse de vente. lls permettent d'augmenter ou de diminuer le prix en fonction du
nombre de chambres vendues sur une certaine p&iode de temps.
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-Regles d'ouverture. lls vous permettent de rouvrir un taux de change pre&é&lemment ferméet de
vendre avec un stop loss. Il est gen&alement utilisépour les tarifs "derniée minute", et vous devez
rouvrir ces tarifs tous les jours. Il vous permet &jalement de désactiver par défaut certains plans

tarifaires promotionnels et de les activer si né&essaire.

5. Ténoignage : La relation entre le Channel manager avec la revenue management

Ténoignage de Monsieur Wissam DARRADJI, le directeur central d’exploitation et du
déeloppement de la chaine EL DJAZAIR Algé&rie :

«Le Revenue Management est un service de I'nGellerie, chargéd'optimiser les revenus divers en
s'appuyant sur une gestion dynamique des devis. Nous pouvons citer ici les forfaits, les conditions
commerciales, les prix, les chames, etc.

En bref, la définition la plus courante de la gestion des revenus est «vendre les bonnes chambres
aux bons clients au bon moment, au bon prix, via les bons canaux de distribution et avec le meilleur
rapport prix/performances. On conna® aussi l'importance des Channel managers dans la
professionnalisation des processus de vente des h&els, qui est considé&€&comme le couteau suisse
des revenue managers.

A travers cette définition, on comprend vite que le Channel manager est avant tout une base de
donnéss, mais aussi un outil d'aide ala deeision atravers diverses données statistiques obtenues.

Il reste le compagnon par excellence de I’hotelier car il apporte avant tout une richesse a
I’établissement, une visibilité, un gain de temps, donc et d’argent et une parfaite symbiose entre le
client et I’hotel.

Les diffé&entes régles de vitesse de vente, de gestion des revenus, de prix et de stocks font de cet

outil un complément indispensable aux RMS. >

Conclusion :

Les h@els sont confront&s ades deeisions importantes concernant ce qu'il faut vendre, quand
vendre, aqui et combien. En derniee analyse, les gestionnaires de canaux et les systames de

gestion des revenus et des revenus sont des outils importants.

Par conseéguent, il est tres important d'avoir un gestionnaire de canaux avec des outils de gestion des
revenus afin d'obtenir les bonnes ventes axées sur le public. L'application de statistiques et de regles

automatiques rendra votre service commercial plus professionnel.
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CHAPITRE 3 : LE DEPLOIEMENT D’UN CHANNEL MANAGER ET SON ROLE DANS
L’AMELIORATION DU REVENUE MANAGEMENT DE L’HOTEL EL DJAZAIR

Introduction :

Les h@els sont confront&s ades de&isions importantes concernant ce qu'il faut vendre, quand
vendre, aqui et combien. En derniee analyse, les gestionnaires de canaux et les systénes de
gestion des revenus et des revenus sont des outils importants.

Par conséjuent, il est trés important d'avoir un gestionnaire de canaux avec des outils de gestion des
revenus afin d'obtenir les bonnes ventes axées sur le public. L'application de statistiques et de regles
automatiques rendra votre service commercial plus professionnel.

Pour cela, nous allons déloyer un outil Channel manager au sein de 1’hdtel El DJAZAIR, alors on
allons subdivis€ce chapitre en trois sections : la premi&e est sur le profil et la pré&entation de
I’hotel, quant ala deuxiéme est consacré ala mé&hodologie de recherche choisit pour la ré&lisation
de notre éude, et enfin, la troisiéne section consacrer au ténoignages et au entretiens que nous
avons effectué€ pour démontrer le role de ce Channel manager dans I’amélioration de revenue

management de cet hGel.

Section 1 : Présentation de I’Hétel et son organigramme d’accueil

1. Pré&entation géné&ale de la chaine EL DJAZAIR

«EL-DJAZAR »est une sociéépar action, au capital social de 1.500.000.000 DA déenue en
totalité par la société de gestion des participations de 1I’Etat et du tourisme « GESTOUR », sa
transformation en E.G.H «Chaine EL-DJAZAR »a &é&concréisé le 04 octobre 2009 avec le
rattachement de trois nouvelles unités hotelieres en 1’occurrence :

En ce jour, la chaine EL-DJAZAR dispose de cing (05) héels propres &elle qui sont :

Hdel EL-DJAZAR (EX-SAINT GEORGE), qui est un héel cing (05) &oiles, situéaAlger;
Hdel LE CA'D, est un h&el quatre (04) &oiles, qui se situe aBoussadla ;

Hdael GOURARA, est un h&el quatre (04) &oiles, qui se situe aTimimoune ;

Hdael SAOURA, est un hotel quatre (04) étoiles, qui se situe a Béchar ; ¢

Hdael KERDADA, est un hGel trois (04) &oiles, qui se situe aBoussa&la.

L’hébergement et la restauration au sein de la chaine ElDjazair

La chaine EL DJAZAIR dispose d’une offre d’accueil en hébergement de 561 chambres et d’une

capacitétotale des restaurants et des salles de banquets de 1610 couverts, réartie comme suit :
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Figure 15:-PART CHAMBER EN%

Figure 16:—~CAPACITE D’ACCUEIL

m El Djazair
m Kerdada
Le Caid

m Saoura
m Gourara s ..
Capacité Capacite
héergement restauration
Chambre lits Restaurant| salles
561 874 660 950
Source : document interne fournit par I’hétel El Djazair Source : document interne fournit par 1’hotel

1.1 Historique de I’hétel EL-DJAZAR «Ex-Saint George »:

L'histoire de cet h&el est un joyau de I'hospitalit€alg€&ienne, la méropole, I'ancien Day Palace sera
le siege du missionnaire britannique de Lord St. George. Initialement destinéaaccueillir les h&Ges
de I'Empire britannique et de la bourgeoisie franise ré&idant &Alger, il a &étransforméen h&el
en 1889, tout en conservant le nom britannique. Il a subi de multiples bombardements au cours des
derniées années de la guerre et a &é& gravement endommagé Il n'a &é rouvert qu'aprés sa
réovation en 1948. Il peut alors reprendre ses activités avec ses 180 chambres. En 1974, I'hGel
ferme anouveau pour agrandissement, I'architecte frangis Fernand Pouillon en dessine la troisiéme
partie. En 1982, I'organisation change de nom pour devenir El-Djazar et rouvre le 23 aoQi. Le plus
ancien h@&el de luxe d'Alger a vu défiler de nombreuses c@éorité. Parmi les pensionnaires les plus
prestigieux, on peut citer le roi de Greee, le duc de Vend@ne, le baron de Rothschild, Simone de
Beauvoir, AndréGide, Henri de Montherlant, Rudyard Kipling, Francis James, Winston Churchill,

Bertrand Delano&(le maire de Paris), Costa Gavras (lors du Festival du cinéma d’Alger), Djamel
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Bouras, Béitrice Dale, Alexandre Arcadi, Eric Cantona, Catherine Deneuve, Roger Hanin, Jean-
Marie de la Gorce, le préident Konaré Warda El-DjazaTria, Jack Straw (ministre des Affaires
Etrangéres d’Angleterre), M. Borell (président du Parlement européen) et beaucoup d’autres encore.
Le géné&al Eisenhower, commandant en chef des forces alliéss, en fera son quartier géné&al.
C’est dans I’un de ses magnifiques salons que se tient, le 10 novembre 1942, la confé&ence franco-
américaine qui décrétera un armistice général pour toute 1’Afrique du Nord. Le maréchal Maitland
Wilson, le géné&al Mark Wayne Clark, le colonel Wood Wark W. Stormberge, ainsi que plusieurs
autres officiers supéieurs, y résidérent. D’ailleurs, le 7 juin 1943, une conférence tenue a 1’hotel
réunit Winston Churchill et Eisenhower, c’est 1a que le sort de I’Europe s’est décidé, suivi du
débarquement des alliés sur le Vieux continent. C’est dans I’enceinte de cet hotel que Eisenhower
dinera, quelques jours plus tard, avec le roi George V. L’un des nombreux atouts de cet hotel est
qu’il est situé¢ a vingt minutes de I’aéroport.
La superficie totale est de 26 690 mekres carrés, dont 7 694 mékres carré de zone baie et 7 000
espaces verts. En 1989, El-Djaza’r est transformé& en socié&€&anonyme et devient une institution
autonome. L'h&el possége une copie de Bou-Saad&: son h&el KERDADA.

1.2 Présentation de I’hétel EL-DIJAZAR :

Actuellement, I'n&el couvre une superficie de plus de 3 hectares, dont le jardin botanique couvre
une superficie de 2 200 métres carrés, avec 287 chambres confortables, dont plusieurs suites, une

spacieuse piscine couverte, un centre de fitness et plusieurs salles de réinions.

1.2.1 L’hébergement :

L’hotel El Djazair (Ex St-George) dispose de 357 lits et 288 chambres dont 27 suites

(2 suites exeeutives, 9 suites seniors et 16 suitesjuniors).et elles sont pré&entés

comme suite : 92

. Les chambres Single : Destinés a une personne. Elles sont en regle géné&ale tres
demandées par la clientele d’affaire ;

. Les chambres Classiques : Sont des chambres standards et la majoritédu produit proposé;
. Les chambres de Luxe : Sont des chambres supé&ieures et ont une meilleure vue que les

chambres Classiques ;

92 Document interne a I’entreprise, sous-direction de I’hébergement
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. Les Suites : Divisés en deux catégories, les suites senior et junior sont en géné&ales
demandées pour de longs séjours, vu leur équipement et leur espace ; ¢ Les Suites Exécutives :

Elles sont géné&alement prises par les VIP et sont ré&servéss aux personnalités officielles.

. L’¢établissement en compte deux nommées El Bahdja et El Djazair. Ce sont les suites les
plus avancées technologiquement parlant, les plus spacieuses et sans oublier les plus belles vues
sur la baie d’Alger

. Les chambres Historiques : Ce sont les chambres qui ont vu I’histoire, on en dénombre
trois : La Eisenhower ; La Stromberg ; La Clark.

Ces trois chambres ont été les lieux de résidence de ces trois généraux de I’armée alliée durant la

seconde guerre mondiale lors de la campagne en Afrique contre I’ Allemagne nazie.

1.2.2 La restauration et I’événementiel :

La description correcte de I'HGel El-Djazair doit &re un hGel d'affaires. Pour cette raison, I'agence
met ala disposition de ses clients plusieurs salles de reinion, dont I'espace et la disposition varient
selon I'ampleur et le type d'é&éement.os

e Lessalles:

Les salles de confé&ence sont divisées en six et ont toutes une appellation :
a Grande salle : Capacité de 350 personnes ;

El Djazira : Capacité de 200 personnes ;

El Bahdja : Capacité de 150 personnes ;

Djenina : Capacité de 50 personnes ;

L’Ambassadeur : Capacité de 30 personnes ;

Le Rais : Salon V.LP d’une capacité de 10 personnes.

e Les restaurants :

La particularitéde I'nGel El-Djazar est ses diffé&entes installations de restauration. Il en existe trois
types :
Tradition : Qui obtient le plus de couvertures (450 couvertures) ;

Le Chinois : des chefs chinois (100 couverts) proposent une cuisine asiatique authentique ; °

%Document interne a ’entreprise, sous-direction de la restauration.
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Le Grec : il a ouvert ses portes en 2017 et attire une clientée désireuse de déeouvrir de nouvelles
cuisines (100 couverts).

1.2.3 Les loisirs

En plus de I'éuipement minimum requis pour obtenir un classement cing éoiles, I'nGel EL Djazar
met &alement ala disposition de ses clients divers services et activités de loisirs, tels que :
Un centre de remise en forme :

e Piscine chauffé ;

e Deux saunas;

e Jacuzzis;

e Une salle de fitness ;

e Une terrasse avec vue sur le jardin botanique ;

e Unbar;

e Une discothegue ;

e Un kiosque ;

e Un service de limousines ;

e Une agence de voyage ;

e Un court de tennis.
1.3 L’organisation générale de I’hétel El Djazair

Chaque h@el a besoin d'une structure organisationnelle pour effectuer ses opé&ations quotidiennes.
L'h&el El Djazair utilise une structure organisationnelle pour répartir les t&hes, speifier le travail
de chaque service et dééguer les pouvoirs au sein des diffé&ents services. Cela vise aam@iorer
I'efficacitédu travail de I'HGel El Djazair.
Afin de mieux apprénender 'HGel El Djazair et son organisation et sa mission, la fiche de poste
s'articule autour de six (06) axes principaux comme suit :94
La direction géne&rale :

v Cellule Audit Interne

v Cellule Inspection Géné&ale

v" Cellule chargée du contrde de gestion

v’ Cellule Marketing et commerciales

%Document interne a 1’entreprise, la direction des ressources humaines.
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v Cellule Communication et Relation Publique

v Cellule Chargé de la sécurité interne et I’entreprise

La direction centrale des ressources humains et des moyens :

Sous-direction des ressources humaines
Sous-direction Formation et recrutement
Sous-direction des Equipements

Département Juridique et contentieux

AN N NN

Parc-auto

Direction centrale des Finances et comptabilité:
v’ Sous-direction de la comptabilité
v’ Sous-direction des finances

La direction centrale de I’exploitation et du développement :
v" Sous-direction de la restauration
v' Sous-direction de I’hébergement

v Sous-direction des approvisionnements.

La direction de la maintenance et de la programmation :
v" Sous-direction de maintenance
v Sous-direction de la programmation

v Sous-direction de la coordination des projets

La direction d’hotel unité ;

1.4 L’Organisation interne (les différents services) de I’hotel :

Parmi les différents services de 1’hotel nous allons trouver :

1.4.1 La direction géné&ale :

Assure la cohé&ion et la coordination de toutes les é&juipes de I’hétel El-Djazair, de maniee a
atteindre  les  objectifs commerciaux et  €é&onomiques qui ont été pré&lablement fixés ;

- Maintenir et sauvegarder le patrimoine de I’hétel El-Djazair et les investissements nésessaires.
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Audit et contrde de gestion :
L’audit et le contrdle sont indépendant, ils se rattachent directement a la direction générale. Tous les
h&els de la chaine El Djazair ont leurs contrdeurs de gestion qui sont tous rattaché au contr@eur

de gestion de I’hotel El Djazair.

Le role du contrdleur de gestion est d’intervenir au niveau des arrivages pour vérifier la qualité et la
quantité Il assure la conformité&entre le bon de commande et le bon de livraison. Il fait un visa pour
attester que les bons ont &évus et veifiés.

Le controle de gestion calcule les indicateurs de performance d’exploitation pour fixer un objectif et

pour évaluer les performances des responsables. Et suivre les niveaux d’activité de 1’hotel et du

restaurant.

e Le service marketing et commercial : Chargé de la prospection de nouveaux clients et du
suivi de ces derniers, le service commercial anime les comptes, dé&roche les conventions tout en
se dé&lagnt au niveau des foires, des sociéé& et autres, de faqn a repré&enter I’hotel El-
Djazair tout en suivant un plan marketing qui consiste a faire de I’é&eementiel, organiser des
cocktails, etc. Pour vendre au meilleur prix une prestation de qualité. Le service marketing
permet a I’hotel d’avoir un rél impact sur les clients (actuels ou potentiels). Le plus grand but
de ce marketing est de développer I’activité commerciale et la rentabilitéde 1’hGel, sur tout

avec 1’évolution du marketing digital et le marketing réseaux sociaux.

OPERA : est le systéne d’information de 1I’é&@ablissement qui est au stade rudimentaire, a ce jour
I’hétel ne dispose que d’un logiciel commerciale OPERA, utilisé pour I’&ablissement des factures.
Il est préu de procéler al’acquisition d’un logiciel intégré adapté aux activités exercées par
’établissement. Au plan budgétaire, I’hotel établit des prévisions annuelles et procede
mensuellement a ’analyse des réalisations du mois préceédent, constate les écarts et prend des
mesures correctives nésessaires.

Le service informatique et le service commercial quatre (04) autres cellules (voir 1’organigramme
de I’hdtel) et n’appartiennent pas a une sous-direction mais ils sont attachés directement a la

direction gén@ale de I’hotel El-Djazair.
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1.4.2 La sous-direction de I’hébergement

La sous-direction de I’hébergement de 1’hotel EL-Djazair est le plus grand service de
I’établissement ce qui refléte son importance9s
Sur le plan organisationnel, la sous-direction de I’hébergement est réparti en trois sections :

a. Le service r&eption :

La reéeption est un point d'accueil pour tous les clients, et au niveau de I'h@el (anciennement St.
George), elle est considérée comme le ceeur battant de 1'hotel. La politique de 'agence rappelle &
chaque fois au réeeptionniste que le bureau d'accueil est le bureau d'affaires avant le bureau de
direction.
Les reéeptionnistes sont chargés d’accomplir d’une maniée aimable, efficace, professionnelle et
rapide les missions suivantes :

v’ Le standard ;

v Les réservations ;

v' L’accueil a I’arrivée et la pré facturation.

En d'autres termes, le réeeptionniste doit répondre atoutes les exigences du client afin d'obtenir un
sgour reussi et/ou futur.

A la ré&eption de I'nGel, tous les fichiers sont supprimés du logiciel utilis€éala réeption, asavoir
OPERA PMS, qui est trés puissant, permettant au réeptionniste de mener abien toutes les t&hes
qui lui sont confiées, et de rendre compte ala hiéarchie atravers des rapports et des fichiers. Le
logiciel peut mé&ne favoriser la relation entre le service d'accueil et le service comptable et ses
clients.

b. Le service &ages :

Afin de maintenir un tres haut niveau d'hygiene dans I'nGel, la serveuse est chargée de nettoyer
rigoureusement chaque chambre en changeant les draps, en déinfectant la salle de bain et les
toilettes, et en mettant adisposition des clients des produits d'accueil.

Il est anoter que la gouvernante gén&ale dispose de toutes les informations de chaque pieee, et
qu'elle est chargee de vé&ifier toutes les piéses avant de les vendre.

Les parties communes sont &alement entretenues par des femmes de chambre avant leur vente.

%Document interne a 1’entreprise, sous-direction de 1’hébergement.
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Les parties communes sont €galement prises en charge par la femme de ménage pour assurer la
satisfaction du client en termes d'hygiene.

c. Leservice buanderie :
C'est un espace entieement eguipede machines industrielles pour laver, seher et repasser tout le
linge de I'nGel.

La capacitédu lave-linge est de 50 kg, ce qui correspond ala capacitédu seshe-linge. Calonde est
une machine arepasser et plier les draps. Cette partie est entiéeement g&é par les op&ateurs de
toutes ces machines. Il est I'agent de blanchisserie et est éalement responsable de la séection des
déergents et des produits de déinfection du linge. Veuillez noter que la buanderie travaille en

éroite collaboration avec la partie al'&age.
d. Le service conciergerie :

Le concierge de I'hGel travaille géné&alement en éjuipe dans la "cabine” de I'hGel (le comptoir est
géné&alement situédans le hall d'entreg, et il travaille derriére. Ce comptoir peut &re séaréou
Parfois partagé avec la ré&seption.). La fonction concierge doit &re séaré& de la fonction
regeptionniste.

Dans la plupart des cas, il existe une hi&archie : le chef concierge de I'&uipe de direction, parfois
assistéd'assistants. Les fonctions de la conciergerie sont diverses, principalement pour fournir des
informations et des conseils aux clients. 1l est donc néeessaire d'effectuer des réservations pour ses
clients : restaurants, circuits touristiques, taxis, coiffeurs, billets d'avion/train, etc. Cette fonction
implique une bonne compréension de l'environnement local. 1l doit servir une clientée
internationale prestigieuse, il doit &re diplomate et patient, familier avec les diffé&entes cultures des
clients qui le fréguentent.

1.4.3 La sous-direction de I’exploitation :

Remplace le directeur général est I’un des roles du sous-directeur ~ d’exploitation.  Cette  sous-
direction coordonne, suit, anime les services suivants :

v" Service contrdle :

Aucune facture, bon, cheque n’est approuve sans €tre passé par ce service.

v" Service économat :

Les achats de fournitures de 1’hotel El-Djazair qu’ils soient en : Papeteries, produits
D’entretien, uniformes pour le personnel, denrées alimentaires et d’autres se font tous sans

exception a son niveau.
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Ce service controle aussi la qualité des produits, gere les stocks et choisit les fournisseurs. Et
procede a I’approvisionnement de chaque service en fournitures demandées.

1.4.4 La sous-direction de la restauration :

La sous-direction de la restauration est devisé& en deux services :

a. Lacuisine:

La cuisine de 1I’hdtel El-Djazair est trés spacieuse, dotée en toutes les commodités nécessaires pour
la pratique de I’art culinaire, tous les emplacements et les matériaux sont en inox.

b. Les restaurants :

Les restaurants de I’hotel El-Djazair sont bien signalés. Son ambiance chaleureuse et attirant dont le
style du service est simple, le personnel connait parfaitement le menu et aide la clientéle dans les
choix de menus sans oublier les menus de régimes. Il sert une large gamme de plats aussi variés.
Les salles de restaurations réparties comme suit :
v Le Traditionnel : Qui prend le plus grand nombre de couverts (450 couverts) ;
v Le Chinois : Proposant une cuisine asiatique authentique grace a son chef chinois (100
couverts) ;
v" Le Grec : Nouveauté de I’année 2017, il attire les clients désireux de découvrir une nouvelle
gastronomie. (100 couverts).
L’hotel El-Djazair mets a la disposition de sa clientele cinqg salles polyvalentes :

El Djazira, El Bahdja, Djenina, L’Ambassadeur, Le Rais

1.4.5 La sous-direction des finances et comptabilités :

La comptabilité généale de 1’entreprise, est tenue par des agents de comptabilité dans I’hdtel. Le
service comptabilité fonctionne actuellement par un systéme informatisé, dont les logiciels facilitent
toutes les opérations comptables et financicres telles que :La facturation ;Les achats et les
ventes ;Les bilans ;Les journaux de caisse ;Etc.
La sous-direction des finances et comptabilité a pour mission de gérer les ressources financicres de
I’hotel El-Djazair en :

v" Vérifiant les factures ;

v' Gérant les investissements ;

Faire et gérer la comptabilité (passer les écritures comptables) en se référant aux mouvements

enregistrés a la réception et a la restauration.
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1.4.6 La sous-direction technique :
La sous-direction technique s’occupe de I’entretien et de la maintenance de I’hétel El- Djazair.
L’équipe de techniciens sont souvent appelés a faire des réparations dans tous les services. Ils

agissent en fonction des priorité des demandes.

1.4.7 La sous-direction de sécurité :

L’hoétel El-Djazair a mis en place des brigadiers qualifiés, qui préserveront les clients, le personnel,
les installations et les équipements contre toutes anomalies pouvant nuire le séjour et
I’environnement des clients. Des mesures draconiennes mises en place et des plans de sécurité a
chaque éveénement organisé.

Les agents sont adéquats fiables et attentionnés et disposent de moyens et dispositifs de sécurité

assez importants.

1.4.8 La sous-direction des ressources humaines :

Elle prend en charge tout ce qui est administratif (personnels de 1’hotel El-Djazair) :
v Avant, elle s’occupait de ’établissement La des fiches de pointages mais maintenant ils ont
mis en place une machine pour le pointage avec empreinte digitale ;

v' Gestion des contrats ;

<

Signatures des contrats ;

v’ Veiller sur I’application des procédures ;

Faire respecter le reglement intéieur ; Couverture sociale et la formation du personnel.

2. Le marché concurrentiel de I’hotel El-Djazair :

v" L’hétel Sheraton Club des Pins:

SituéasStaoueli Club des Pins, aAlger, le Sheraton Club des Pins Resort est un h&el cing éoiles
haut de gamme adapté& aux voyages d'affaires ou de loisirs. 1l appartient ala premiée chame
hGeliee mondiale Marriott Resort et a é&fondéen 1999.

Le Sheraton peut accueillir 700 employeés, ainsi que 6 salles de reinion pouvant accueillir 300
personnes, une grande salle de banquet pouvant accueillir 3 000 personnes, une bibliothegue et une
clinique avec salle d'opé&ation. Il comprend éjalement un centre de confé&ence ré&servéaux chefs
d'Eat, un autre centre de confé&ence partagépar toutes les conféences internationales et nationales,

et un centre d'exposition. Le nombre de chambres est de 419, 6 salons, 5 restaurants, parmi lesquels
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sont mentionnés les restaurants : Tassili, Petit Bleu, Trattoria, Nautilus, PanAsia, 2 bars, plage

privee, piscines ext&ieure et inté&ieure, restaurant fitness, SPA, salle de bain Turquie.

v L’hétel El-Aurassi Alger :

L'h&el El-Aurassi Alger est un h&el 5 &oiles haut de gamme pour les voyages d'affaires ou de
santéfondéen 1975. Il est situ€aux Tagarins au centre d'Alger (non loin de I'hGel EI Djezair). En
raison de son emplacement dans le centre-ville, I'nGel est situédans un quartier relativement calme,
surplombant toute la ville d'Alger, et offre d'excellentes vues sur la mer et un lieu de repos
considéable pour les touristes.

L'h&el appartient ala chame h&eliee EI Aurassi du mé&ne nom et a @€reemment entigement
réove(2012). Il compte 730 employés, 414 chambres et suites seniors, juniors et préidentielles
dotés d'éjuipements modernes, 3 restaurants gastronomiques (Le Fibonacci, EI Dagdaq et Les
Tagarins), bar, salon de thé cafééia, centre de fitness, et un centre d'entreprise, court de tennis et
piscine ext&ieure

v" L’hétel Mercure Alger Aéroport :

Le Mercure Alger Aéoport est un h@el 4 éoiles de milieu de gamme pour les voyages d'affaires ou
de loisirs du groupe Accor fondéen 2000. L'h&el Mercure est a5 minutes de lI'aéoport, 20 minutes
du centre-ville, et 10 minutes du parc des expositions (SAFEX Pins Maritimes) autoroute, Bab

Ezzouar, Alger.

Sa capacitéd'accueil est de 400 personnes. Il dispose de 307 chambres, 251 chambres non-fumeurs,
3 restaurants (Mu Dan, El Beida, El Bahdja), 2 bars (Le Chré et I'Dasis), 7 salles de ré&inion
pouvant accueillir 300 personnes, et 10 salles de séminaires et banquets, une grande tente pouvant
accueillir 600 convives, un spa, un sauna, une piscine exté&ieure, une salle de fitness et 2 courts de

tennis.
v' L’hétel Mariotte Alger

La nouvelle réidence hGeliee de Mariott Bab Ezzouar, otnous avons trouvéce céébre hGel de
luxe, Mariott Alger, situédans le centre de Bab Ezzouar. C'est un h@el cinq éoiles de 218
chambres et «ré&idence Inn by Marriott >4 &oiles, et pouvant accueillir 448 pieees.

Ce complexe h@elier de luxe comprend egjalement "un immense centre commercial, des restaurants

luxueux, des confé&ences et d'autres installations".
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Section 02 : Dénarches mé&hodologiques de notre recherche

1. Meéhodologie de recherche :

Pour une meilleure compréhension des deux variables qui forme notre sujet de recherches dans le
secteur de I’hotellerie, nous avons effectuénotre stage au sein de I’hotel El djazair, ce dernier qui a
duréde 2 mois. Durant ce temps-lanous avons r&lisénotre préenquée, apres avoir trouvedes
failles dans I’avancement du revenue management de notre hotel.

Pour cella on a cherchéaintérer un outil ou une plateforme qui est un Channel manager et voir son

efficacité sur le Revenue manager de I’hotel.

Afin de ré&liser notre mémoire nous avons opté&en premier lieu pour des recherches théorique basé
sur la documentation, en s’inspirant des ouvrages, articles, théses, les travaux universitaire et sites
internet dans la rédaction de cette derniére. En suite une méthode exploratoire dans le but est

d’éclaircir la complexité du sujet « le role du Channel manger dans I’amélioration des pratique
revenue management >>et faire comprendre son déploiement et les diffé&entes éapes asuivre. Pour
cela nous avons utilisé la méthode de déploiement d’un Channel manager et les étapes a suivre pour

le choix et I’acquisition de ce se dernier, dans le but voire son reflet sur le yield management.

Ce déploiement est une éude qui va nous permettre de test et I’efficacité cet outils et le processus
de son pilotage. Nous avons expliqué en détails chaque étape ce déploiement, afin de pouvoir

ressortir avec des réponses qui pourrons potentiellement nous aider a résoudre la problématique
préléinis.

Dans un premier temps nous avons fait une présentation de I’h&el et définir ses plus grands
concurrents, puis nous avons éabli un diagnostic sur la situation de 1’hotel afin de détecter les
problémes et les points forts de 1’établissement ( en utilisant plusieurs outils d’analyse pour détailler
les informations ) , une fois la situation d’analyse est termin€ ,nous nous sommes dirigés vers la
recherche du milieu Channel manger qui est adeéguat avec les capacitéde notre hGel, a 1’aide des
é@apes éudier. Ensuite nous avons @&aborer un processus d’acquisition de cet outil avec des &apes
trés déailler

2. Le diagnostic

Pour commencer notre diagnostic nous avant ¢laborer une analyse SWOT de 1’h&el pour avoir une
idée sur ses atouts et ses failles grace a I’identification de son environnement interne (force,
faiblesse) et externes (opportunité menaces). Pour pouvoir évaluer et identifier les réercussions de
I’application.
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2.1 La matrice SWOT :

Figure 17: Matrice SWOT de I’hdtel EL DJAZAIR

Forces

-La valeur historique et patrimoniale;

-L'experience acquise dans le domaine de
I'hotelier;

-L’architecture Arabo-ottomane et le style
mauresque;

-la fidelisation et loyauté des clients;

-la signature des conventions avec plusieurs
entreprises;

-les differents services speeial de I'hotel;
comme le jardin botanique avec ses diverses
essences;

-L’innovation et la renovation de toutes les
chambres;

faiblesses

-Manque de motivation et d’implication du
personnel ;

-Le manque de communication et un retard
dans I'innovation marketing;

-Mangue de promotion du tourisme national;
-Manque de formules et package hébergement

-Manque de visibilité sur Internet ;

- BBGHE A5 TRHBMESHRS LOLWAKBRR en

-Un retard dans I'agggrgition des nouvelles
technologe hotelier;

Matrice

SWOT

de I'"hotel

opportunité

-L'attirance et le bonne reputaion de I'hotel
aupres des hommes et clients d'affaire national

et international ;
- La baisse des prix causépar la crise
sanitaire;
-Les prix concurentiels proposer;

-Le lancement dans des nouvelles
techenologie et dans de nouvellles pateforme
de distribution en ligne apres la crise saaitaire;

-valoriser le cotéhygiene et santé

- I'apparition d'une nouvelle categorie de
clientelle apres la dynamique du tourisme
interieur ;

Menaces

- La fermeture de certaines activités dans le
but du respecter les mesures sanitaires;

-le manque des voyageurs et de visiteurs

- La segmentation du marchéd'affaires
uniguement;

-La presence d'une forte concurences des
hotels de chaines internationales;

-Le manqgue de marketing digitale et
marketing d'influence;

Source : Ré&liser par nous méne
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Cet outil d’analyse stratégique qui va nous permettre d’identifier les stratégies commerciales
possibles pour développer le fonctionnement les activités de 1’hdtel et connaitre bien ses points fort
et faibles comme aussi va nous permettre de voir les opportunités qu’il faut saisir et les menaces qui

faut bien éviter ou les transformer en opportunités. (Voir la Figure N<17)
L’Explication de cette analyse SWOT :
Si on approfondit bien dans notre analyse on remarque que :

v' L’Hoétel El Djezair est I’'un des anciens et plus vieil hotel d’Alger rénover d’une fagon trés
jolie &voir, en gardant toujours la touche historique.

v’ Cette anciennetélui permet de formait un personnel qualifier grace a ’expérience acquise
des cadres les plus anciens.

v Son statut Etatique a freiné dans 1’avancement des réseaux et la digitalisation marketing.

v’ Travailler toujours pour assurer le maintien de I’hétel afin de garder la place sur le marché
et garantir certaine pérennité

v' La recherches aapporter la plus grande satisfaction aux clients

v' La principale menace de I’hotel et I’existence d’un large et grand marché concurrentiels des
groupes internationaux dans la méme ville, avec I'utilisation des différentes stratégies

h&eliers innovantes.

Apres avoir analyser I’ensemble de la situation, on observe que la concurrences cause une forte
menace pour notre h&el, pour cella on doit connaitre est ce que notre h&el admet un avantage
concurrentiel fort ou faible. Pour pouvoir connaitre @, on fait appel au model VRIO, bien avant de
connaitre ce dernier, on doit aussi connaitre Identifier sa stratéjie de croissance en utilisant le
fameux model ANSOFF

2.2 La matrice d’Ansoff :

Les strategies de croissances :

Aprées voir étudier les deux enivrements de 1’hdtel (interne et extranet), Il est temps de définir la
stratégie de croissance que I’hdtel a mettre en ceuvre et facilité la prise de décision, grace a
I’analyse des différentes orientations stratégiques de 1’hotel pour pouvoir mettre en ceuvre la

strat&gie de croissances adeguat. (\Voir la figure n<18)
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Figure 18 : la matrice ANSOFF pour I’Hotel EL DJAZAIR

Produit Produits et service Nouveaux produits :

Marché Existants :

Marchés existants Augmentation de la Développement du nouveau produits ou
pénération du marché services
Nouveaux Marché Extension marché et de Diversification marketing

segment de clientee

Source : réliser par nous méne

Diffé&entes strategies : Produits existants, Marchés existants
1. Pénération du marcheé:

e Augmenter les parts de marché qui va nous permettre d’am@iorer le

e Augmenter la fréquence d’usage

e Augmenter les qualité de services atravers ’application des différentes stratégies de revenue
management

e Chercher de nouvelles applications

e Acquisition de nouveaux outils de distribution le Channel manager

Nouveaux Produits et services, nouveaux existants

2. Développements de nouveau produits ou services

e Am@iorer un service avec la bonne gestion du revenue mangement et PMS

e Augmenter ses recettes et son revenue management grae au développement de nouveaux
services vendus ala clientée existante, dans le but de leurs offrir de la nouveauté Par
exemple en ce mois d’été ils sont &aboré des cartes de glaces pour les clients fidées pour
la consommation de glaces selon diffé&ents gouts dans le jardin botanique.

e Exploiter les activités de I’hotel que soustraite ce dernier durant les années passée par
exemple le jardin Botanique les années passée a toujours é&esous-traiter pareil pour leur

discothégue.

Produits et services existants nouveaux marché&
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Extension de marchéet de segment clientée

Trouver de nouveaux marchés pour un produit existant (cibler d’autre catégorie de clientcle
or les clients d’affaires pour faire connaitre les services existants au sein de 1’hotel) apres la
fixation des objectifs marketing.

Expansion gégraphique.

Nouvelle segmentation du marché: cibler des personnes connus et e influenceurs pour faire
parler a leur communauté pour faire connaitre et la bonne réputation de 1’hotel
Diversification
Intégration verticale.

Diversification du portefeuille.

Obijectifs marketing : trouver et dérelopper de nouveaux produits et segment a fort potentiel.
Trouver de nouvelles strategies et applications marketing : le marketing digital et marketing
des réseaux et le marketing d’influence et la bonne communication des offres de services sur

les ré&seaux sociaux et sur les sites internet.

2. 3 La chaine de valeur

La chaine de valeur va nous permettre de composer de décomposer 1’entité en deux activités : des

activités principales et es activité&s de soutien. Cette analyse interne a son tour nous permet

d’analyser le potentiel stratégique de notre hotel a I’origine de la plus grande création de valeur,

c’est-adire ses facteurs clés de succes qui nous on permet d’avoir cet avantage concurrentiel que

nous avons conclu dans la pré&élant analyse VRIO.

Activités Gestion des ressources humaines
de soutien

Figure 19 : schéma d’une chaine de valeur de I’hotel

Infrastructure de I'entreprise

Développement technologique, R&D

Approvisionnements

nglanue Production Logistique | Marketing
interne externe et vente

Services

Marge

Activités
principales

Source : blog gestion de projet
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Les activité de soutien :

Infrastructure de I’hotel :

-Intégration d’un systéme PMS trés compétant pour une bonne gestion des activités

-La disponibilitédes services (Héergement et restauration)

- le bon pilotage et la bonne planification et gestion administratif par les dirigeants

-Qualitéde services assurer er garantie tout au long du sgours (touristique ou affaires).

-La gestion régulicre des ressources financi¢res grace I’amélioration du systéme du revenue
management

- une bonne straté&gie de veille

-une localisation géagraphique speeifique

Gestion des ressources humaines :
- Un manque de formation au niveau de I’hdtel a cause de crise sanitaire et le personnel qui
travail en temps partiel.
- Des cadres administratifs trés qualifier et mieux placer dans leurs domaine, chose qui
facilite la gestion et I’organisation des taches dans 1’établissement.
- Un personnel en manque d’expérience dans la digitalisation ;

- Manque de formation et de maitrise de novelle technologies.

Développement technologique, R&D :

- Comme on a dgaidentifiédans la SWOT de I’hétel, un manque de communication digitale.

- La mise en place de nouvelles stratégies marketing Digitale pour am@iorer la visibilitéde
I’hotel sur les réseaux

- Le rendement et revenu de L’hétel

- La recherche des platement et des logiciels d’aide a une meilleure gestion hételier dans le
but de ’automatisation des données et I’amélioration du systeme d’information (le Channel
manager comme un outil technologique qui est un meilleur systéme de gestion de la e-

distribution la distribution directe) et ces diffé&ents logiciels de gestion h&elier coute chers.

Approvisionnement :
-La bonne négociation des contrats avec ses client et fournisseurs, 1’hotel décroche plus de 100

contrats avec des entreprises de diffé&ents secteurs.
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Les activités principales

Logistique interne

-la gestion de stock (matiere premiére restauration et

-le non stockage de service car une chambre d’hotel et un service périssable (une chambre non
vendue c’est une chambre perdue)

Production

- mis apart la restauration 1’hotel ne fait aucune production

-La disponibilitéde service hébergement 24/24 h et 7/7 j

Logistique externe

-disponibilité de service Limozine comme moyen de transport de ’THOTEL

- Service agence de voyage pour faciliter I’achat des billets pour les clients internationaux
Marketing et vente

-Un h@el 100% algé&ien qui raconte une histoire de plusieurs géné&ations, Une image de marque
trés puissante (voir la figureN <20 sur I’avis des clients)

- Une qualitéde services tres satisfaisante

- Un hotel d’affaires tres réputé

- les promotion (offrir des packs pour des tour-op&ateurs augmenter le nombre de ventes et des
réservations sur tout durant les baisses saisons)

-La présence sur les réeaux sociaux est devenu primordiale pour 1’hotel

Services

-L’hotel travaille de plus en plus sur la satisfaction clients, améliorer la qualité de service des le

check jusqu’au check out du client.
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Figure 20 : Des Retours et avis client sur le site d’hétel .com

s Hotel El-Djazair, Alger, Algérie

Sélectionnez la date, 1 chambre, 2 voyageurs Modifiez

B B JUm, Séjour de 1 nuit, Début du séjour le 9 oct. 2018
Avis voyageur Expedia vérifié

m Trés bien

Hotel agréable qui vous plonge dans | ambiance
algérienne. Les chambres méritent un rafraichissement
mais c est correct. Dans | ensemble, les prestations sont
trés correctes.

B 0 Séjour affaires de 4 nuits, Début du séjour le 17 sept. 2018
Avis voyageur Hotels.com vérifie

m Exceptionnel

.L'hotel est trés propre tout est parfait L'accueil est
excellent, le personnel adorable, le restaurant est aussi
trés bon. Je me réjouis d'y retourner. J'ai été accueillie
comme une reine.

E3J Séjour de 3 nuits, Début du séjour le 21 avr. 2019
Avis voyageur Ebookers vérifié

EX) Trés bien

trés beau hoétel personnel sympa seule bémol prix de la
chambre

B B moncef, Séjour affaires de 3 nuits, Début du séjour le 24 nov.
2018
Avis voyageur Hotels.com vérifié

Source : site officiel de I’hotel EL DJAZAIR

Apres Avoir identifiéet analyse les activités primaires (principales) et les activités de soutien de
I’hétel, on a pu bien analyse les ressources et les compétences valorisante, pour voir d’avantages ses
ressources qui distingue mieux notre h&el de ses concourants, on va opter pour un nouvel outil qui
vanous de&ortiquer ces ressources relatives ala cré&tion de cet avantage concurrentiel.

2.4 Le Modde VRIO

2.4.1 Préentation du modée
Le modée VRIO ou VRIN a éé&formellement proposépar le professeur améicain Jay Barney en

1995 et constitue un cadre pour répondre aux questions suivantes :
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L'analyse stratégique est ré&lisée en ivresse compéitive. Dans le cadre d'une analyse stratégique
interne, le modde (VRIO) vise aévaluer ce que Jay Barney appelle les «capacités strat€giques >
d'une entreprise, c'est-adire ses compéences et ressources uniques (actifs corporels et incorporels),
lui confé&ant un avantage concurrentiel.:

V : valeur (value) = la valeur créée pour I’hGel et le marché

R : Rareté(Rarity) = la raretéde la proposition

I : Inimitabilité( imitability) = le risque d’étre imité

O : Organisation= la performance de 1’organisation en maticre

e La liste des ressources et des capacités de I’hotel el djezair

-Ressources Financiees
-Ressources humaines
-Ressources maté&iels et technologiques.

Figure 21: les composantes et les résultats de I’analyse VRIO

L'analyse \/QIO

| La compélence ou la | Lentreprise est-elle capable
| ressource clé évaluée | La compétence ou La ) 1 d'organiser adéquatement
contribue-t-elle & créer de ressource clé évaluée | | La compélence ou la ressource Uexploitation de La compétence
la valeur pour le client? esk-elle rare? H clé E:/ad.uée est-elle inimitable? ou de la ressource clé évaluée?

v v vL_ v

| S———tl
i Avantage
concurrentiel
durable

Inimitable

Organisation

| Désavantage i Neubralité i Avantage | Avantage

1 1
] I
i concurrentiel concurrentielle hcchcur‘rzhﬁtl &emroro.i.re Hcohcurrenti.et non ukilisé

Manuel de qestion-réflexion / Christian Lotour

Source : sur le site H&els-restaurants-institutions «Hrimag.com >
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2.4.2 Une application du model VRIO :

Tableau 8:analyse I’Avantage concurrentiel de I’hotel E1 DJAZAIR selon le modde

VRIO

Les ressources et
compéences Valeur | Rare Inimitabilité | Organisation | Compéitive

implication
L’expertise du | Oui Oui Non Oui Avantage compéitif
personnel de I’hotel temporaire
L’emplacement et | Oui Oui Oui Oui Avantage compéitif
I’histoire de 1’hotel substantiel (durable)
Un hotel d’une chaine | Oui Oui Oui Oui Avantage compéitif
d’hotel 100% substantiel (durable)
Algé&ienne, avec une
polyvalence de
cultures et paysages
algé&iens
Des chambres | Oui Oui Oui Oui Avantage compéitif
totalement diffé&entes substantiel (durable)
avec un touche royale
qui  fait appel au
annéss 80
Un hotel d’affaire trés | Oui Oui Oui Oui Avantage compé@itif
réputé et connut par substantiel (durable)
les grands hommes
d’affaire national et
sur tout par les
affaires de ministee
L’assurance et la | Oui Oui Non Oui Avantage compéitif
satisfaction client et temporaire
leurs suivit
Le statue Eatiques | Oui Oui Oui Oui Avantage compéitif
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que possésde

I’établissement

substantiel (durable)

Les bonnes strategies | Oui Non Non Non Paritéconcurrentiel
de communication et

marketing digital

La préence sur les | Oui Oui Non Non Avantage compéitif
réseaux sociaux temporaire

Une bonne straté&ie | Oui Oui Non Non Avantage compéitif
de revenue temporaire
management

Un systéme | Oui Oui Oui Oui Avantage
d’information interne concurrentiel

et bien éudier substantiel (durable)
La  maitrise  des | Oui Non Non Oui Paritéconcurrentiel
moyens  distribution

Haeliers

Actualité avec la | Non Non Non Non Désavantage
technologie et les concurrentiel
outils de  gestion

hGelier

Une bonne | Oui Oui Oui Oui Avantage
organisation dans la compéitive
gestion des ressources substantiel (durable)
Une bonne | Oui Oui Oui Oui Avantage
exploitation et compéitive

développement  des
services pour
I’amélioration des du
processus  strategique

et I’innovation

substantiel (durable
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Ré&lisation

contrats

des

avec

plusieurs entreprises

national

international

et

Oui

Oui Oui

Oui

Avantage
compéitive

substantiel (durable)

Source : R&lisépar nous-méne

Apres cette analyse on va Décrire les différentes dimensions de VRIO par rapport a ’Hotel El
DJAZAIR, grace a ces ressources internes qui va nous aider a déterminer 1’avantage concurrentiel
de notre hGel
Valeur : ’hotel EL DJAZAIR se concentre sur le c@é luxieux du service pour bendicier
d’avantage d’une clientele fidele. EL DJAZAIR dispose d’un ensemble d’employé€s experts et bien
formé dans leur domaine, un personnel qui ajoute de la valeur a I’hdtel. E1 DJAZAIR dispose d’une
situation geographique idéale et d’un historique trés spécial. L’hotel dispose d’un réseau de
distribution un peu en recule a cause d’un manque de moyens et d’outils de réservation en ligne ce
qui n’aide pas I’hotel a saisi les opportunités qui se présente. Le systéeme marketing est en
avancement pour I’amélioration des strat&gyies revenues management.
Rare : I’hotel ELDjazair dispose d’une couverture de I’Etat sur sa capitale car est un établissement
Etatique le chose qui le distingue de la majorité de ses concurrents. L’apparences de 1’hote El
Djazair a une chaine 100% algé&ienne est un point qui renforces les ressources financiées de ce
dernier. Le systtme management et la tache de 1’exploitation et développement de 1’hotel est tres
bien maitrise grace a I’expérience du dirigent de cette t&he. Chose qui conduit 1’hdtel a avoir une
stabilité financiére qui grade 1’hotel toujours dans son seuil de rentabilité.
Inimitabilité€: imiter le statue Etatique de 1’hotel est difficile pour ses concurrents, avoir un
portefeuille client (des cardes d’Etat, des députes, des présidents... ect) identique a celui de ’hétel
est aussi une ressource inimitable. Avoir des employé& experts et fidées est une ressource peu
trouvable dans d’autre établissement.
Organisation : I’h&el EL DJAZAIR organise ses diffé@entes ressources humains, financiers et
matériels, afin d’ajouter de la valeur et prend les bonnes discisions stratégiques et avoir une veille
stratégique.
Cette attitude de 1’hétel aide a éliminer et a faire face a toute menace et offre un avantage
concurrentiel.
Apres cette analyse VRIO nous avons constaté que 1’hotel EL DJAZAIR dispose d’un fort avantage
concurrentiels durable gr&ee a la disponibilitéde ressources nesessaires et la bonnes maitrise de ses
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derniée, mais ya encore un manque d’innovation et d’outils technologique avancer pour la
facilitation des taches de gestion et d’amélioration du revenue management, pour quoi I’hétel dois
mettre une bonne stratégies pour I’obtenir ces outils et la couvrir ce manque de ce mangue dans le
futur proche, travail d’avantage sur les stratégies communication marketing digital et la marketing
g d’influence comme vecteur de modernit& pour créer de la visibilit€instantané pour séluire les
futurs talents et voyageurs et les inciter adevenir des ambassadeurs.

Aprées avoir établit le diagnostic et I’analyse stratégique de 1’hotel, « I’étude SWOT qui nous a
permet d’avoir une vision générale sur les forces et faiblesses, opportunités et menaces de
I’établissement. Le fameux modéle de VRIO et la chaine de valeur pour déterminer I’avantage
concurrentiels ». On observe que malgré les ressources et moyens disponibles au sein de 1’hotel
pour la maximisation du revenu, il reste toujours un manque dans I’amélioration de leurs stratégie
revenue management afin d’accroitre cet avantage sur la concurrence. Cependant seul une référence
aux outils de gestion de distribution en ligne, qui peut travailler sur I’amélioration de ses stratégies

du revenue et yield management.

Etant donné que la ’E-distribution est I’un des tendances de ventes hételiéres du moment mieux
vaut se lancer dans cette derniée pour attirer le maximum de clients et &argner le maximum de
revenu. On a conclu alors que le mieux sera d’investir dans une plateforme de Channel manage

pour une meilleure gestion de distribution et du revenu, avec un minimum de temps et de couts.

Nous avons alors pris I’initiative de contribuer dans cet hotel, durant notre stage pratique a chercher
un bon logiciel Channel manager adéguat avec les ressources et moyens de cet éablissement, afin
de forcer la distribution des services de 1’hdtel, organiser les réservations, et améliorer le revenus

gr&es aux nouveaux tour-op&ateurs conventionner avec le Channel manager choisis.

3. Pre&entation du Channel Manager choisis et les &apes suivis

3.1 Pré&entation du Channel manager

Channel Manager RateTiger

» Fondé en 2011, eRevMax fournit ses services a plus de 7.000 clients, 20.000 h&els dans plus de 100 pays
et 2.000 villes dans le monde entier.

* Des bureaux et centres de Recherche et Développement : Etats-Unis,Royaume Uni et Inde, avec des
représentants en Espagne, Allemagne,Hollande, Pologne, Singapour, Mexique, Canada, Italie et Afrique du
Sud.
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» eRevMax est le leader dans la distribution en ligne, connectivité des canaux, market intelligence et

solutions de revenu management pour I'hGellerie

Figure 22: Le logo de RateTiger et le nombre de pays ouil est pré&ent

?@teTiggr

e lime Make Money

7 000

20 000

2 || =

CONNECTIVITE MARKET REVENUE
CANAUX INTELLIGENCE MANAGEMENT

Source : document fournis par le repréentent du Channel RateTiger

3.2 Les fonctionnalité& de RateTiger :

Connectivité XML en temps r&l dans les 2 sens (Disponibilité Trif, Inventaire+ réservation) entre
I’hétel et ses canaux de distribution ;
S’assuré que les tarifs sont distribués aux canaux de vente de maniere appropriée en temps réel, ce

qui permet a I’hotel de maximiser Sa revenue ;

® Aide I'hotel a diversifié leurs offres, types de chambres, arrangements, tarifs,

promotions...ect ;

® Channel Eco-system (CES) assure une connexion XML dans les 2sens stable et fiable avec

chaque canal ;
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RTconnect Distribution Gartway

Le benchmarking et la gestion de la distribution ‘switch’ pour le PMS et/ou le moteur de
réservations de I’hdtel. Permet une intégration facile avec interface :

ARI SERVICES : Availability & Rates services-Maj rapide pour des dates speifiques,

disponibilités et autres.

Allocation management services : Automatisation du suivi et de la mise &jour des répartitions.
Boking Delivery Services : Les réservations gené&eés par le moteur de réservations connecté&s
sont notifiéss et ddivrées

Figure 23 : Schéma de fonctionnement du Channel manger RateTiger

& ,
S?j RT Connect Gateway- Information Flow

Accusé de réception des MAJ des
réservations

Confirmation de Réservation

OTA pour les disponibilités et
tarifs

@ Remise Réservation par les OTAs

des réservations
=

C
eRevMax

Source : document fournis par le repréentent du Channel RateTiger
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3.3 Analyse SWOT du Channel Manager RateTiger

Figure 24 : La SWOT Ratetiger par rapport au Revenue Management dans 1’hétel

Les forces du channel par Faiblisse du channel
rapport a I'hotel et son revenue manager dans I'hotel

management , .
-le manque d'actualisation des

-l'augmentation des ventes offres
-La gestion et gains du temps -le manque des moyens de
-l'organisation payement en ligne

- la tarification dynamique -Manque d'experience et de
automatiser formations dans le RM et CM

SWOT
RATETIGER

Les opportunitées queé
accorder le ratetiger au revenue
management fe I'hotel :
ratetiger

- un avantages concurrentiel |
_ -un marchéd'hebergement tres
-la gestion externe des canaux dynamique

Finternational grace au clent | ~Une forte demande sur fes
g groupes mondiaux.

etranger : _
-Elargir son marchénational et - la battaille des prix et de

international tarifaication

les menaces que represente le

Source : ré&liser par moi-méme

Malgré que 1’h@el détient une bonne place dans le marché local mais les concurrents ne peuvent

représente une menace pour lui.

A travers cette matrice nous pouvons conclure que I’acquisition d’une Channel manger sera en

faveur de 1’hotel et son revenue mangement. Et puis ce Channel va permettre 1’hotel d’élargir
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Ré&eaux de distribution et gagner de nouveau marché et de nouveaux client (méne a

I’international) et accroitre son revenue et améliorer le systéme revenue management.

3.4 La démarche suivis pour le choix de Channel manager RateTiger

Des Channel managers, il existe des centaines, de toutes tailles et pour tous les budgets. Pour cela
nous avant identifier les éapes importantes pour le choix de Ratetiger comme Channel manager a
I’hétel EL DJAZAIR

3.4.1 Analyse du processus suivis pour ’acquisition de RateTiger :

3.4.1.1 Connaissance des capacités de I’hotel :

Avant de penser au Channel Manger adéquat avec le PMS de I’hoétel, il faut d’abord connaitre les
capacité& de I’hotel (nombre de chambres, les segments clients, nombre de visiteurs, les ventes
annuelles, et surtout avoir une idée des hautes et baisse saison de 1’hétel). Il nous faut aussi une des
informations sur les différentes OTA’s avec qui I’hdtel a déja travailler. Tout @@ dans le but de
choisir le Channel adéjuat avec les capacités de notre hGel.

Apres cette éude, nous avons bien choisi le RateTiger comme Channel Manager, pour la bonne
gestion des agences de voyage en ligne (OTA) et les autres canaux de distribution pour vendre les
chambres de I’hotel en ligne.

3.4.1.2 ldentification des besoins :

Apres I’analyse des capacités de cet h@el. On vient identifier les diffé&ents besoins qui nous ont
pouss€a choisir le RateTiger pour améliorer notre activité d’hébergement il nous faut un outil
efficace et fiable, 100% opé&ationnels et assez preeis. Les diffé&entes analyses straté&yiques faites
pour I’hotel et le Channel manager, nous nous ont permis d’identifier déja les besoins primaires.
Ensuit Le choix de RateTiger est une éape importante pour 1’identification de ces derniers.

» La meilleure gestion du temps est une fonction tres

La meilleure gestion des ressources et des canaux de distribution

Chercher un outil efficace pour développer la pré&ence digitale

Fixéun budget
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L’établissement et la fixation du budget est une étape primordiale apres ’identification des besoins,
pour connaitre budget que nous devons allouer a cet outil. 1l est important de ne pas perdre de vue

que ce Channel Manager va s’amortir avec le temps.

3.4.1.3 N&jocier avec le Responsable Commercial de RateTIGER

Bien sOr, comme chaque opération commerciale, avant 1’acquisition de ce Channel nous avons pris
le temps d’avoir une discussion avec le repré&sentant commercial de RateTiger pour bien né&ocier le
processus d’acquisition, et les points importants qui constitue cette néociation sont :

« Neégocier les fonctionnalités :

Nous avons discutéavec le commercial de RateTiger sur les importantes fonctionnalité&s de leur
Channel pour ensuite demander des fonctionnalités personnalisés propre a 1’hétel, il nous a cités
comme fonctionnalitéles suivantes :
L’intégration :
Du fait qu’on n’est pas de professionnels du digital mais de 1’hotellerie. Se digitaliser c’est de se
faciliter la vie, et non pas de la compliquer. 1l est donc primordial de miser sur un outil intuitif et
simple a utiliser. Apparence géné&ale, prendre en compte le moindre déail méme la taille de la
police d’écriture.
Le PMS .
Comme vous le savez chaque h&el a un PMS et un Revenue Manager adéjuat avec ses capacités, et
Notre h&@el EL DJAZAIR utilise un de ces PMS qui est le IKAMA version XLIA, d’&ores le
commercial de RateTiger le IKAMA-XLIA est un partenaire de leur plateforme chose qui va nous
assure et facilité n’intégration du Channel avec sucée. Car il est important que notre PMS XLIA
puisse se connecter avec le RateTiger pour s’integre désormais avec d’autres services sur notre site
internet, pour une optimisation de nos services de :
-Restauration

-D’entretien et maintenance de notre établissement (planning)

-gestion &enementielle pour la réervation de groupe

- assurance d’une gestion totale des entiéement digitalisé de notes activité

Compatibilitéavec nos diffé&ents canaux :

La fonction premiee de RateTiger est la connexion des canaux. Cependant la compatibilité de
RateTiger avec ces canaux n’est pas tout a fait unique. Mais RateTiger va commencer faire un

point sur tous nos canaux de distribution actuels et futurs avec qui vos dé&sirer travail avec qui vous
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voulez faire des partenariats et vous connecter avec ses dernieres, et RateTiger va nous consigner le
choix de ces plateformes selon nos besoins.

Rapport et analytique :

Comme fonction principale de RateTiger la synchronisation de nos réservations sur nos diffé&ents
canaux, et encoure @iminer le risque de surbooking. RateTiger peut nous faire résupé&er toutes les
donnéss de nos diffé@ents canaux et nous fournir des rapports.

En effet ces rapports mensuels géné&é sur les rendements de nos canaux ou encore sur les
tendances de réservations de nos clients, encore @ va nous permettre de connaitre presisément
notre situation et ajuster nos strategies.

Le RateTiger est également équipés d’outils de veille tarifaire, chose qui présente énormément
d’avantages, il joue sur I’optimisation de nos tarifs en maximisant nos revenue et 1’amélioration des
stratégies yield management. Il est chargé d’analyser en temps réel I’offre et la demande de notre
marché& mais aussi le prix et la disponibilitéde nos concurrents. Et programmation des alarmes afin
de voir quand monter et baisse et nos prix et rester ainsi le plus compéitif possible.

Le prix

Comme tout investissement, il faut trouver un éjuilibre entre prix, fonctionnalités et utilité

Prendre RateTiger est une solution couteuse dans I’immédiat pour 'HOTEL EL DJAZAIR mais
elle va nous faire des é&onomies dans le futur. Grace a la pré&ence la vision digitale.

« Négocier des formations de son utilisation et sa mise a jour : nous avons néjocier une

formation en ligne pour faciliter I’utilisation de la plateforme avec ses différentes options

« Né&ocier I'abonnement et le prix : nous avons aussi négocier pour le prix mensuel en annuel
et les réductions que on peut avoir apres 1’utilisation de RateTiger. Nous avons aussi toucher le

systéme de fidéisation.

* Negocier le suivit et le service apres-vente : il nous assurer le service suivit et service apreés-

vente et I’actualisation de systéme d’information et d’orientation
3.4.1.4 Démarche d'acquisition de RateTiger :
« Fixation du prix mensuel et annuel

Le prix mensuel est 30 KD/mois
Le prix annuel 360 KDA/an
« Signature du contrat: 1’¢laboration du contrat en court par le directeur central de

I’exploitation et du développement et le responsable commercial de RateTiger.
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Figure 25 : Processus d’acquissions du Channel Manger RateTiger

*nombres de chambres disponible dans I'hotel w
+le systeme de distribution deja utiliser par I'hotel

«faire la liste des OTA et les agneces de voyage en ligne avce qui I'hotel a deja
travailler

+la bonne gestion du temps

la meilleure gestion des resources et des canaux

« chercher un outil efficace pour développer la presence digitale
«fixéun budget

negocier les fonctionnalités

*negocie la formation de son utilisation
*negocier I'abonnement et le prix
enegocier le suivit et le service apres vente

+Fixation du prix mensuel et annuel
*signature du contrat
«le choix des differentes canaux national et international

« choisir les OTA
« choisir les meilleures platefomes de reservations

Source : Réliser par nous méne

3.4.1.5 Le choix des OTA’s adé&quat avec I'h&el El Djazair
« Le choix des diffé&ents canaux de distribution de national et international du Channel

Sur la figure N<22 on peut voir les diffé&ents canaux certifier par eRevmax et le Channel RateTiger
(voir la Figure N22)
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Figure 26 : PECOSYSTEM des canaux du november 2017

CHANNEL ECOSYSTEM November 2017

2PVentures Daniel Reyes HotelWebService Misterfly Sabre Hospitality
Abreuonline Decolar** Hotelzon MTS City Breaks Smartmember
Addalet Despegar HotelRez MyBookings TravelTripper**
Agoda DirectwithHotels Hotels.be MmTC Seekda
AIC Travel Disabled Friendly Hotels.com Mr&MrsSmith Sentinel
Al Tayyar Djoca Travel Hotels.nl myhotelshop Serhs Tourism
Alisos Tours DOTW Hotels4U NetAffinity SideTours
Alitrip** DsS1 HotelsCombined NetHotels Simple Booking
All In Travel EasyToBook HotelSpecials Netmedia South Hall Travels
Almundo eBay HotelToNight *Nites Travel** Splendia
Asiatravel Egencia HotelTravel.com NTIncoming STC
Atrapalo Egypt Express HotelWebServices NTIThailand STGlobe
*Avvio** EHBox Hotusa NuStay Sunhotels
BestDay ElementRes™** Hotwire Odamax** SuperBreak
BestHotelOnline EMIGUSA Hreservations Oktogo Tablet
BestRez EMOS HRS Olotels TBO Holidays
Blastness Euromundo icastelli Olympia ThinkHotels
Bonotel Excite Holidays iHotelier OmegaHotels Tomas
Bookanova Expedia In1Solutions Orbitz Totalstay
Bookassist FastBooking Inltalia Only-apartments Tourico Holidays
Booked.net FastPayHotels Innlink Ostrovok Touristonline
booking.com Feratel Intobis Parsec Tourplan
BookingForce Flexibookings ital Camel ParatyTech TravelBird
BookingPiemonte Gekko ItalyHotels Pegipegi Travelguru
Bookit.com Getaroom JAC Travel Pegasus RVNG Traveloka
Bookit.nl Globekey DB Prestigia TravelRepublic
Bookolo GoGlobal Jet2Holidays Previo Travelsens
*BookOnlineNow™** Golbibo JumbOnline Priceline Travelzoo
Bridgestreet™*™* Golndonesia Jumia Travels PriceTravel Unitravel
Budgetplaces GTA Keytel Profitroom Vertical Booking
ByHours GuestCentric KeytelPass QrHotels Via.com™**
caesar-data GuestLink KurzMalweg Qunar** ViajesUrbis
CentralReservations Halalbooking lastminute.com Rakuten Visitbrussels
Cisalpina Hoojoozat Laterooms Rapibo WebHotelier
Citybase HostelWorld LogiTravel Reconline Weekendesk
CityBreak HotelAdvisor Lots of Hotels ResAvenue** Weekendjeweg
Cityzenbooking Hotelbeds LoyaltyBuild** ReservHotel Welcomebeds
ClassicWebBooking Hotelclub MakeMyTrip Restel WHL
ClearTrip HotelConnect Malapronta RESTELHotels WikHotel
Consolid Travel HotelDirect MeetingPoint Revato WinWinBooking**
Ctrip(Cm) Hoteliers.com Metglobal Roiback Wonderbox
Ctrip(HD) HotelReservation Miki Travels Roomex Xenia
cvc Hotelsbyday Mirai Roomlia Yatra

Room Genie VeryChic
( * Newly added) (* * Certification only, no live property yet)

Source : direction d’exploitation et développement de I’hotel E1 DJAZAIR

Figure 27: les canaux programmeés en en cours de divlopement de eRevmax

Metasearch Solutions:

Metas via WIHP: Google Hotel Finder Trivago Kayak

Other Metas: Google Hotel Finder TripAdvisor Trivago *Skyscanner**
Alkamilbooking GIMH Travalco

Bauer Hotel system IHATA Travel Travco

CondorlLink

Ezeegol

Source : direction d’exploitation et développement de 1’hotel El DJAZAIR Fornis par RateTiger
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Les OTAs choisis par I’hdtel EL Djazair dans la plateforme RateTiger :
Sur la Figure 24 nous avons schématisé quelques OTAs avec qui I’h@el EL DJAZAIR envisage de
travailler dans le prochain avenir, dans il ya des plateformes de réservations algé&iennes que nous

avons choisis par rapport au chiffre d’affaire réaliser avec notre hotel avant ’intégration du Channel

Manager Et d’autres selon des critéres spécifiques adéquats avec 1’hotel.

Figure 28: Quelques OTAs choisis pour ’H&el EL DJAZAIR

-

iﬁ“/

Nreservi.co

Source : Ré&liser par nous —meme
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Nous avons fait une séection de quelques OTA’s algé&iennes actives avec qui I’hotel a déja
travailler avant I’acquisition de ce Channel manager et avec qui il a fait un tré bon revenu, alors
nous avons pris le choix de les intégrer dans notre plateforme Channel RateTiger pour travailler a
mieux obtenir et maximiser le revenu avec RateTiger.

Nous vous fait une analyse par chiffres d’affaire obtenus avec les OTA’s Algé&iennes durant les 3
derni¢res années avant la crise sanitaire, a partir d’ici qu’on a séection les OTA’s alg&iennes
qu’on a intégré dans le RateTiger et cette option une fonction de personnalisation de service de
notre HGel.

Voir dans le tableau 1’évaluation des chiffres d’affaire pas agence de voyages en ligne :

Tableau 9 : Chiffre d’affaire ré&lis€épar OTA algérien dans I’hotel EL DJAZAIR

Chiffre d'affaires/DA

Intitulé 2017 2018 2019 2020

IDH Tour 20 777 169,00 58 284 374,50 32 359 091,39 4 932 244,03
ACC/CES 27 807 243,00 30 807 705,00 17 081 541,42 343 687,16

All ways travel 6 404 612,00 4 384 400,00 317 500,00 -

Timgad voyage 1128 275,00 5533 385,50 1078 649,54 -

Source : Direction centrale de 1’exploitions et du développement

Figure 29 : I’évolution de chiffre d’affaire par OTAs pondant les 4 derniére années

Evolution du CA selon les OTAs

70,000,000.00

60,000,000.00

50,000,000.00 /\
/ \ ——IDH Tour

S 40,000,000.00
o / \ ACC/CES
S 30,000,000.00 /: — \ All ways travel
20,000,000.00 \ Timgad voyage
10,000,000.00 \
2017 2018 2019 2020

Source : réliser par nous-méme d’&pres les donnés de la direction centrale de 1’exploitation et du

développement
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Aprés sa nous avons continus nos choix, pour sélectionner les meilleure OTA par 1’évaluation de
plusieurs crité&es, le nombre de client, le nombre de ventes, les segments client, les difféents

marché¢ et offres disponible ... ect

Section 03 : Té@noignages et analyse des ré&ultats

Maintenant que nous avons expliqué en détail le choix du Channel et les étapes suivit et réaliser

pour son acquisition, il est temps de passer a 1’évaluation des répercutions et résultats obtenus. Nous
avons renforcénotre éude de cas par des entretiens et t&noignages. Un entretiens avec Monsieur le
directeur central d’exploitation et du développement de I’hotel EL DJAZAIR ‘Monsieur Wissem
DJERRADJI’, ou Nous avons préparéun ensemble de questions qu’on a aborder avec lui pour
avoir ses réponse et son avis sur le Channel manager et la relation de ce dernier avec le revenue
management de 1’h&el EL DJazair , Ensuit on a cherchéa avoir des témoignages de plusieurs
hGels a travers le monde pour montrer le role qu’il a joué le Channel manager RateTiger dans

I’amélioration de leurs pratique revenue management et leurs différentes stratégies de distribution.

A travers notre petite enquéte par rapport au role du Channel manager dans 1’amélioration des

pratiques du Yield et Revenue management, on a commencepar :

1. Entretien avec le responsable au sien de I’hdtel EL DJAZAIR

Les questions abordéss avec Monsieur Wissem Derradji Le Directeur central de I’exploitation
et du déeloppement de la chaine EL DJAZAIR

Apres avoir bien éudiéet déailler le rde du Channel manager sur le revenue management, nous
avons pens¢ a organiser un entretiens directe avec le responsable de I’exploitation et développement
de I’hotel EL DJAZAIR, pour but de connaitre sa vrai vision envers le Channel et le degré de son
engagement dans cette plateforme et sur tt sa vision futur en vers le RateTiger, pour cela on a

programmer un ensemble de questions a poser et les réonses éaient comme sulites :

1. Le nom du Channel manager avec qui vous souhaitez signer votre contrat
- RateTiger by eRevMax
2. Comment vous avez dé&ouvert RateTiger
- Auprés du fournisseur du Systéme de gestion hGeliée, qui est partenaire avec qui on

travailler depuis plusieurs années, un connaisseur dans son domaine.
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Pourquoi vous avec choisis RateTiger comme Channel manager pour votre hGel et non pas
un autre Channel
Le Channel manger RateTiger est consid&gé&comme un leader des solutions des gestions
hGellerie, son systame Compatible avec le systéne de gestion (PMS) mis en place ainsi que
la diversité des partenaires proposes, il est connecté avec plus de 450 partenaires de
distribution chose qui ne pas présenter chez les autres Channel manager. Le RateTiger
bénéfice d’une intégration bidirectionnelle approfondie avec ces partenaires, notamment
Booking.com, Expedia, Agoda, Airbnb, Google, HRS, Hotelbeds....ect. Comme il offre
aussi une connexion aux principaux systemes PMS, RMS, CRS, Booking Engine et d’autres
systémes technologiques h&eliers
L’hotel El Djazair a-t-il vraiment besoin d’un Channel manger comme (RateTiger) pour
I’amélioration de la distribution et la gestion des réservations
Oui, un fort besoin, comme vous le savez la technologie dans divers domaine avance en
flash, la technologie h&eliers aussi est en progression remarquable ces derniéres années, que
G soit dans les outils de gestion, les outils marketing et stratéique, dans la finance.
Alors avec I'intégration d’un Channel manager dans notre hotel, va nous permettre d’avoir
une position avancee dans I’amélioration de notre systéme de distribution, qui va toucher a
plusieurs fonctions.

Le RateTiger est-il adé&juat avec votre PMS
Oui, comme je vous ai bien réondu avant, le RateTiger est un systéne conventionnais
avec notre partenaire de systé@me de gestion IKAMA Version XLIA.
Avez-vous une idé des partenaires de RateTiger ; et avec qui vous souhaitez travailler le
plus
Les partenaires europeens et ceux du bassin méditerranéen,
Avez-vous une idée des droits d’acceés a RateTiger ; est-il facile a ’utiliser
Oui nous savons ce que coute 1’acceés et ’exploitation de RateTiger.
L’utilisation est trés simple et intuitive.de plus d’elle ne demande pas beaucoup de mains-
d’ceuvre
Combien va vous coutez un abonnement RateTiger, par mois et par an
30 KDA/mois soit 360 KDA/an
Avec une négociation sur des remise et bonus agagner dans le long-termes
Quels sont les avantages et les inconvénients de RateTiger

v Avantages

- Plus de visibilité a I’échelle internationale
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- Accroissement du portefeuille client et du chiffre d’affaires
- Aisance d’utilisation
- Gain de temps
- Compatibilité avec le PMS de I’hotel
- Cout d’accés peu ¢élevé
- L’amélioration de revenue management (couté revenus et stratégique)
- L’absence du risque du surbooking
- Vente en temps reel
v" Quant aux inconvénients nous n’avons pas recensé un quelconque probléme par

rapport acette application (pour le moment) .

10. A votre avis le Channel manger va-t-il servir a I’amélioration du revenue management

11.

12.

13.

v' Qui, certainement, une distribution en ligne, une connexion a de nouvelles
plateformes de distribution va automatiquement augmenter la visibilité de 1’hotel et
pourquoi pas présenter son image de marque méme a ’international, par conséquent

y aura éidence am@ioration dans le revenue management et ses fonctionnalités.

Si oui, Le RateTiger va toucher le cotéstrateégique ou tarifaire de revenue mangement
v’ En effet, le RateTiger améliorera la stratégie du revenue management de 1’entreprise,
et amélioration de sa stratégie va promouvoir des améliorations dans le coté

tarifaire et revenu.

Le revenue management est-il une fonction dans I’outil Channel manger ou bien le contraire
v" Le Channel Manager est un outil au revenue management, le bon choix de ce
premier donne les bons ré&ultats du deuxiene. Qui veut dire, si on paye beaucoup

pour un Channel manager dans une premiére période c’est pour gagner beaucoup a la

fin de la p&iode.

Donnez-moi quelque fonction que propose RateTiger qui peuvent améiorer ou changer le
Revenue Mangement de 1’hotel EL DJAZAIR

- Centralisation des diffé@ents canaux de ré&ervation

- Gain de temps

- Utilisation avec un nombre d’effectif réduit

- Inventaire systé@natique des chambres disponibles pour &imer les «over booking >
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- L’élimination des risques des no-show.

2. Témoignages de quelques h&els internationaux sur leurs expériences avec

RateTiger
2.1 Des hdaels a travers le monde entier qui utilisent Le RateTiger et leurs

témoignages

Hd&el n<1 : Hotel InterContinental Istanbul

Intercontinental Istanbul am@&iore son efficacitéavec RateTiger Istanbul, 2017

Photo N<1 : de I’h&elintercontinentale Istanbul

L'&uipe de Revenue Management gagne plus d'une heure et demie par jour pour se concentrer sur

la straté&gie

InterContinental Istanbul est lI'une des adresses luxueuses de la capitale turque et a approuveé
RateTiger pour reluire la charge de travail et le temps OTA. Depuis 2014, les hGels utilisent la
solution primé de gestion des canaux d'eRevMax pour mettre ajour les prix et les avantages des

canaux de vente en ligne.

L'industrie hGeliee turque se caract&ise par de petites fenéres de réervation et un grand nombre
de réservations en ligne. InterContinental Istanbul fait partie d'InterContinental Hotels and Resorts,
et actuellement environ 65% des réservations proviennent de sources en ligne. La concurrence
fé&oce entramee par I'offre supplémentaire de chambres dans la ville, les problémes de sé&uritéet

les incertitudes gepolitiques ont rendu plus compliqués la gestion des canaux de vente en ligne..
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InterContinental Istanbul utilise le gestionnaire de canaux RateTiger et utilise le concept
d'inventaire collectif pour mettre ajour les tarifs et la disponibilit€éen temps réel sur plusieurs
canaux de réservation directement apartir de son systé@me de gestion immobiliee (PMS). Toutes les
réservations effectuees via ces canaux de distribution seront capturees et I'inventaire disponible sera
automatiquement redistribuépour aider les hGels aaugmenter la disponibilitéde la chambre finale

et &garantir une occupation maximale.

«Avec les mises ajour automatiques, nous avons é&onomiseplus d'une heure et demie - un seul
changement dans le tableau de bord - qui se reflé&e dans toutes les OTA connectées. Le risque

d'erreur humaine éant compléement diminé nous pouvons nous concentrer sur la stratégie®>>

Hotel N2 : Bhagini Icon Premier Inde

Photo N<2:Bhagini Icon Premier Inde
Indian business hotel recommande ratetiger pour la gestion des canaux (Inde)
Bhagini Icon Premier amé@iore les revenus commerciaux en @argissant la distribution en ligne

Bhagini Icon Premier, une propriééhaut de gamme en Inde, a fortement recommandéRateTiger
pour ses capaciteés de gestion des canaux hGeliers et sa plate-forme de connectivitéintégree.

Situé au cceur du centre informatique de Bangalore, en Inde, le Bhagini Icon Premier est un hotel
d'affaires moderne et contemporain qui est appr&ie pour son emplacement et ses &juipements

pratiques.

% Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com
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Faisant partie de la chame Icon Premier, I'nGel accueille principalement les s§ours de courte ou
longue durée des voyageurs d'affaires. La demande aBangalore est traditionnellement stimulé par
les voyageurs d'affaires, qui constituent la majeure partie de la demande de chambres haut de

gamme.

Au cours de I'exercice 2018 avant la pandénie, le revenu h&elier de la ville par chambre disponible

(RevPAR) a dé&assécelui des autres grands marché hGeliers en Inde.

Cependant, comme I'ensemble de I'industrie h@eliée mondiale, le marchéest confrontéades d€fis

sans pree&lent en raison des restrictions de voyage et des blocages.

Le directeur des opé&ations h@eliees, M. Ramamurthy, sait qu'en raison de la pandénie, le
comportement et les préf&ences des clients ont changé I'adaptabilitéest donc la base de la survie.
Il voulait une solution rentable avec une interface conviviale, une sé&uritérenforcé, des mises a

jour rapides et des connexions de canaux éendues.®’
La de&ision de passer aRateTiger a &éplut& facile.

«La paritédes prix et la gestion pre&ise des stocks sont les clé pour garder votre propriééen ligne
avec la concurrence. Avec RateTiger Channel Manager, nous gagnons du temps en le mettant &jour
automatiquement tous les jours - il suffit d'effectuer une modification dans le tableau de bord - cela
se refléera en temps réel sur tous les OTA connecté&. Etant donnéque le risque d'erreur humaine
est diminé& nous pouvons nous concentrer sur la stratéie > a dé&laré Ramamurthy, directeur de

I'exploitation d'lcon Premier Hotel.>>
Approche axée sur le client

L'approche centrée sur le client et la connectivité de distribution exceptionnelle de RateTiger
signifient que la solution est toujours &jour avec plus de 99,9% de disponibilitédu produit.

«Le ddai d'exé&ution de tout changement est instantan€ L'éjuipe de configuration est tres utile et
nous a guidés achaque éape de maniee compréhensible. Une fois notre configuration termine,
nous pouvions tout g&er facilement. Nous avons &é&en mesure de regrouper tous les canaux OTA

sous une seule fen@re pour toutes les modifications possibles telles que le taux, I'inventaire et les

% Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com)
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restrictions. La possibilitéde modifier les tarifs et lI'inventaire &tout moment en un seul clic a

vraiment simplifiéla distribution en ligne > a commentéRamamurthy.

Face ala nouvelle normalité Covid-19 est un incident de cygne noir qui a portéun coup

dévastateur al'industrie hGeliee mondiale. Bien que I'impact soit imprévisible.

Face ala nouvelle normalité Covid-19 est un incident de cygne noir qui a portéun coup
dévastateur al'industrie hGeliée mondiale. Malgrél'impact imprévisible, I'é&uipe des opé&ations
dirigé par Ramamurthy a ré&lignésa stratéie de vente en ligne en se concentrant sur les clients
domestiques et résidentiels.

L'&uipe a utilis€les informations disponibles sur la plate-forme RateTiger et les connexions aun

large éventail de canaux de vente en ligne pour rebondir.

«Nous voulons faire de la publicitésur le bon site Web au bon prix. En utilisant RateTiger Channel
Manager, nous pouvons géer tous nos besoins et partenaires OTA en un seul endroit. Ce produit
offre un processus transparent, des tarifs &la livraison en passant par les réservations et tout le

reste”, conclut Ramamurthy >38

Hdael n<3 : Le Regency Apartment Hotel Menlyn, Afrique du sud

Photo N<3 : Le Regency Apartment Hotel Menlyn, Afrique du sud

Le Regency Apartment Hotel Menlyn, baséen Afrique du Sud, a améioréses activité& en ligne en
attribuant efficacement les prix et la disponibilitévia RateTiger alimentépar LiveOS. La propriéé

utilise la connexion XML bidirectionnelle de RTConnect entre son systéme de gestion immobiliée

% Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com)
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et plusieurs canaux de vente en ligne, et utilise la plate-forme LiveOS pour surveiller la
concurrence, le budget et les progrés afin de prendre des deéeisions &lairees.

Le Regency Apartment Hotel Menlyn est un appart'h@el de luxe aservice complet situéaPretoria,

offrant des options d'héergement acourt et along terme pour les affaires ou les loisirs.

«Les h@eliers d'aujourd’hui utilisent une varié&ede systames techniques. Je gagne beaucoup de
temps car je n'ai pas besoin de visiter diffé&ents systames pour collecter diffé&entes informations
afin de prendre des dexisions en matiee de revenus. Toutes les informations néessaires sont
désormais disponibles en un point central : LiveOS. Un bon outil pour analyser nos indicateurs de
performance clé& et prendre les de&isions correspondantes. Ces outils ré&luisent notre charge de
travail et augmentent notre productivité de mani&e exponentielle gr&e acette technologie de

pointe sur la plate-forme d'authentification unique >
Anton Saayman Revenue Manager, The Regency Apartment Hotel Menlyn.

«L'&uipe de revenue Management s’appuie sur RTConnect pour mettre a jour les tarifs et
I'inventaire de plusieurs OTA directement apartir de leur systéne de gestion immobiliée (PMS) et
ré&eup&er les réservations dans le systame en temps reel, sans se soucier de la surréervation. La
plate-forme LiveOS leur fournit un tableau de bord de reporting avancé&pour les aider aaffiner leur
strategie de tarification, asurveiller le rythme des réervations et I'analyse de la demande, pour une

prise de de&ision &lairée. >3°

% Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com)
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Hotel n4: Royal Senchi Hotel & Resort, GHANA

Le Royal Senchi Hotel & Resort s'appuie sur le gestionnaire de canaux et l'intelligence tarifaire

pour optimiser les ventes en ligne

Photo N<: Royal Senchi Hotel & Resort, GHANA

L'h&el de luxe Royal Senchi Hotel & Resort au Ghana a recommand€RateTiger pour simplifier la
distribution en ligne. Gr&e au gestionnaire de canaux basésur le cloud et aux outils d'achat ala
demande de RateTiger, l'efficacitéopé&ationnelle de I'nGel a &éconsidé&ablement améioré.

SituéaAkosombo, une station balnéire pres de la capitale du Ghana, Accra, le Royal Senchi Hotel
& Resort compte 84 chambres et est principalement destin€aux touristes de loisirs. La connexion
XML d'ERevMax avec les OTA, GDS et Metas mondiaux et réjionaux permet aux €éjuipes de
gestion des revenus de géer leurs moteurs OTA, GDS et de ré&ervation apartir du tableau de bord
LiveOS..

«C'est facile lorsque nous ne gé&ons que le moteur de réservation. Lorsque nous nous sommes
inscrits aupres de plusieurs OTA, le vé&itable défi est apparu : mettre &jour plusieurs extranets et
intégrer manuellement les rapports de ces canaux prenait du temps et entravait notre efficacité
RateTiger d'eRevMax ré&out tous les problémes. Avec une seule entré, je peux mettre ajour toutes
les OTA en méne temps apartir du tableau de bord. Il me fournit eéjalement les donnéss que je

veux en un seul clic »
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Bennett Attakorah Room Manager, Royal Sinki Hotels & Resorts«Au cours des 17 derni&es
annees, fournir aux h&els une connexion stable a é&&notre priorit€absolue. RateTiger et LiveOS

visent asimplifier les ventes en ligne des héels, et cette recommandation en est la preuve.>3%

Hé&el ns : Hotel California Paris

Hotel California Paris s'appuie sur RateTiger pour éendre son ré&eau de distribution en ligne

Photo N5:Hotel California Paris

L'h&el California aParis est un h&el patrimonial haut de gamme de la capitale frangise.ll est

recommandéd'utiliser eRevMax pour réliser des connexions de distribution transparentes.

L'é@ablissement utilise RTConnect, la solution de distribution SaaS d'eRevMax, pour accroire la

pénération du marché&en ligne et stimuler la croissance des revenus et de I'occupation.

Construit en 1925, I'h@el California aParis est un monument historique de 140 chambres situéa
proximitédes Champs Elysés aParis. lls utilisent la connexion XML bidirectionnelle d'eRevMax
avec les principaux canaux mondiaux d'OTA et de mé&arecherche pour mettre ajour les tarifs et

I'inventaire en temps reel, et recevoir les ré&ervations directement dans leur PMS.

Denis Billard, Revenue & Reservation Manager, H&el California Paris

«Nous utilisons RTConnect depuis 5 ans et nous sommes tres satisfaits du service eRevMax qui
répond pleinement anos besoins. De par la diversitéde son portefeuille de distribution (OTA,

grossistes, etc.), nous pouvons éablir des contacts avec un grand nombre de partenaires de

100 Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com)
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distribution. De tous les produits que j'ai utilisés et essayés sur le marchéjusqu'aprésent, RateTiger
est toujours le plus efficace et le plus efficace »

Figure 30 : ANALYSE D’EVALUATION DES PRIX DE CET HOTEL SUR PARIS

4 )
Live Hotels | Live Hotel Paris ~/
= . < JU]\’QO?O > 182 56789 12 >
wT SMTWT S
Dashboard > Price Analysis - Benchmarking Report iz:) .
(=]

All Sources OTA GDS Others
987 $ 68,248 802 $ 60,606 45 $6,242 140 $ 1,400 >

. 7

Source : RateTiger (ervmax.com)

On remarque sur le graphe la dynamique des prix et la tarification de 1’hotel durant I’année 2020.

On observe sur la figure n© 30 les défé&ents tableaux de bord des opé&ations que touche le
RateTiger, toute en mettant 1’accent sur 1’évaluation des objectifs des ventes par pourcentages, et le
revenu et la profitabilitéselon des diffé&entes ressources appliquer, aussi sur notre droite nous
voyons le nombre et pourcentages d’achat sa la demande le nombre de ré&ervations par chambre et

par revenue. Et les meilleurs OTAs avec le pourcentage de ventes et réervations re&liser
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Figure 31 : compte rendu des résultats de I’utilisation de RateTiger a I’hdtel
Californie
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On observe sur la figure n=30 les diffé&ents tableaux de bord, et 1’évaluation des objectifs des
ventes par pourcentages, le revenu et la profitabilitéselon des diffé&entes ressources appliquer, aussi
sur notre droite nous observons le nombre et le pourcentage d’achat, la demande, le nombre de
réservations par chambre et par revenue. Et les meilleurs OTAs avec le pourcentage de ventes et

ré&ervations réliser.

143



CHAPITRE 3 : LE DEPLOIEMENT D’UN CHANNEL MANAGER ET SON ROLE DANS
L’AMELIORATION DU REVENUE MANAGEMENT DE L’HOTEL EL DJAZAIR

H&el N6 : Le Grand Hotel Angiolieri Italie

Un h@el italien de luxe recommande fortement RateTiger en tant que meilleur gestionnaire de

Canaux

Q\\glolleri

* k Kk Kk &

PhotoN B : Le Grand Hotel Angiolieri Italie

Le Grand Hotel Angiolieri maximise ses revenus en ligne avec eRevMax-RateTiger

Le Grand Hotel Angiolieri est membre des petits hGels de luxe dans le monde, fait confiance aux
solutions de distribution en ligne eRevMax et partage la recommandation enthousiaste de

RateTiger.

L'h&el utilise actuellement le gestionnaire de canaux et les acheteurs RateTiger, et a r&lisé
d'éormes gains en termes d'é@argissement de sa visibilit€en ligne, de données de tarification

efficaces et de 1’efficacité de gestion des canaux.
Luca Favoloro, directeur des ventes et du marketing, Grand Hotel Angeli

«RateTiger est le meilleur gestionnaire de canaux pour la distribution en ligne. En fait, c'est la
seule entreprise avec le plus grand partenaire de vente en ligne. L'interface utilisateur attrayante
guide facilement les utilisateurs et permet des mises ajour rapides sur les prix et la disponibilité
pour maximiser les revenus de I'hGel. eRevMax estu un vé&itable synonyme d’efficacité,
I'innovation et I'am@ioration continue. Bref, c'est «le futur modéle é&onomique des h&eliers >».20

101 Document fournir par le commercial RateTiger, disponible sur le site (eRevmax.com)
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Synthese

Cette é@ude pratique sous forme de déploiement une plateforme de distribution et de
réservations digitales qu’on appelle un Channel Manager dans le domaine hGelier. Nous avons
permis de chercher le meilleur Channel adéguat avec les capacités de notre hGel EL DJAZAIR
Nous avons é&aboré des analyses stratégiques pour les diff&ents axes de notre d’étude,
références au marché de 1’hotel EL DJAZAIR.

Nous avons constatégréae a I’interview et les témoignages, que de grandes idées communes a

I’ensemble des hotels, sont réuni a 1’idée de notre hotel EL DIAZAIR. Afin de bien

comprendre les points cléde cette analyse, voici la synthése des idées aretenir :

e Le Channel manager RateTiger est un outil trés qualifié pour I’amélioration du revenue
management dans tous les types et catégories d’hotel.

e La pratique du Revenue Management né&essite une veille et une réflexion stratégique
permanente basée sur 1’analyse de 1’histoire mais surtout sur 1’évolution de la demande sur
les périodes a venir dans I’h6tel EL DJAZAIR, et le RateTiger est un moyen qui facilité
ces taches

e Le Channel manager est un outil qui permettre 1’optimisation de temps, de mains-d’ceuvre,
et I’amélioration de le situation revenue manager dans 1’hotel EL DJAZAIR.

e Les pratique de Revenue Management pour divers h&els ne se sont pas informatisés, mais
avec I’existence d’un Channel manager dans I’hotel toutes les données seront correctement
informatisées et digitalisées.

e Deux types d’acteurs peuvent intervenir dans la réflexion stratégique concernant 1’hotel
EL DJAZAIR : Les revenue managers et les Channel managers.

e Le Channel managers est un outil qui va faciliter la connexion a plusieurs plateformes de
réservations en ligne, un point qui facilité I’acquisition de nouveaux clients et fournisseurs.

e [’am@ioration du revenue management est un reflet positif qui va donner le Channel

manager RateTiger pour I’hdtel EL DJAZAIR.

Discussion

Il est maintenant intéressant d’établir un lien entre I’approche théorique sur I’utilisation du
Channel manager pour I’amélioration des pratiques de revenue management et 1’étude terrain.
Grace a cette éude terrain, nous pouvons a pré&ent confirmer ou infirmer les 2 hypotheses

¢tablies a I’issue de I’étude théorique :
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Hypothése H1 : confirmée

L’utilisation d’une plateforme Channel manager permet I’amélioration du revenue
management de I’hotel EL DJAZAIR

Certainement que 1’étude que nous avons fait est toujours encore d’application au sein de sein de
I’hotel EL DJAZAIR. Cependant tenant compte des analyses et réultat obtenus nous pourrons dire
que oui cet outil va contribuer &l’amélioration de revenue des stratégies Yield management de EL

DJAZAIR quitte méme a améliorer approximativement sur le marché d’hébergement.

La sous Hypothése H11: confirmeée

L’adoption du Channel manager « RateTiger »offre de meilleurs choix en matiere de revenue

management a I’hotel EL DJAZAIR

Le Channel Manager est un outil stratégique qui intervient sur la performance de la gestion des
canaux distribution et de réervation. Cela affectera directement la revenue management de I'nGel.
Il définira et formulera les difféentes strategies aappliquer pour avoir le meilleur réultat revenu.

Comme nous 1’avons démontré dans les témoignages précédents
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Conclusion Géné&ale

Le Revenu management n’est pas juste un simple syst@me de tarifiions comme il est indiqguédans
certaines revue de litté&ature. Avoir un systéme de tarification sans base straté&ique est une perte de
temps et d’argent a voir dans le long terme.

Afin d’avoir une bonne stratégie Revenue Management, il est important d’investir dans de
nombreux domaines. Le désir d’augmenter le revenu d’un hotel grace a la mise en place du
Revenue Management est la stratégie de base et comme nous ’avons vu, cela nécessite une mure
analyse des données internes et externes a I’hotel. il faut aussi s’équiper d’une certaine technologie.
Le développement technologique dans I’hétellerie doit s’aligner sur la volonté de développer son
Revenue Management et permettre I'acces rapide aux différentes données nécessaires au bon
fonctionnement de ’activité. Et sur tout le développement de ses activités de distribution a travers
I’intégration de ces technologies.

L’objectif de notre recherche est d’étudie le role du Channel manager sur 1’amélioration des
pratiques Revenue Management dans 1I’hotel EL DJAZAIR(Ex saint George) , a 1’aide des
recherches documentaire nous avons pu comprendre et développ€ nos connaissances dans le
domaine de I’hételier notamment dans les pratiques revenue mangement, mais aussi approfondir

dans la d&ouverte du fameux Channel manager « RateTige >

Il a fallu dans un premier temps, pré&enter les éapes de rélisation de la stratégie
d’implantation d’un outil Channel Manager nomméRateTiger, avant le lancement et 1’acquisition
de cet outil. Nous avons daborédes outils et des syst@mes d’analyse stratégique et marketing pour

pouvoir faire le meilleur choix d’un Channel adéquat avec les capacités de notre hotel.

Nous avons constatéque le choix de gestionnaire des canaux demande une trés bonne éude
de I’hotel et de son environnement interne et externe a travers 1’élaboration d’un diagnostic
stratégique (matrice SWOT, matrice ANSOFF, la chaine de valeur et I’analyse VRIO), ses analyses
nous on permet de connaitre la position de 1I’hétel envers son environnement et ses concurrents.
Chose qui nous a ideée aussi aconnaitre le processus id&l asuivre pour le choix et I’acquisition de

ce Channel manager.

Apreés le développement du processus d’acquissions, et la définition de ses différentes étapes
qui sont de bien connaitre les ressources de 1’hotels pour avoir une bonne vision interne de
I’établissement. Ensuite identifier les besoins qu’on doit couvrir avec I’acquisition de cet outil de

distribution, apres tout ¢a on a organis¢ 1’étape de négociation avec le commercial de RateTiger.
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Ensuite, la poursuite de la démarche d’acquissions, aprés le choix des différents canaux et la
signature du contrat avec la fixation de prix mensuel et annuel. Enfin, le choix des OTAs adé&juat

avec les normes de I’hétel.

Apres la r&lisation de cette dénarche on devait renforcer nos donnéss pour un entretiens
avec le responsable de 1’hotel, pour sur assurances de ’efficacité de cet outil sur I’amélioration de
leur revenue mangement. Ensuite, nous avons recherché apres des ténoignages des grands
responsable d’hotels dans plusieurs coins du monde, et parler de 1’efficacité¢ de ce Channel dans leur

revenue management.

Nous pouvons conclure apres les analyses et les t¢émoignages que le Channel Manager qu’on
a choisis pour ’utiliser dans le futur proche, va servir a I’augmentation a I’amélioration du revenue
management que G soit dans le cotéstratéique ou bien le cotérevenue et tarification. Cet outil s’il
ne sert pas a I’augmentation et la progression de 1’hotel ne va pas touché a la de gradation de

I’hétel.
Si I’on devait répondre ala sous-problé@natique proposé au début de 1’étude :
o Existe-il une relation directe le revenue management dans ’hotel ?

Nous pourrons répondre par OUI, Il existe une forte relation entre le Channel manager et le
Revenue management, Puisqu’ils sont tous les deux des outils qui jouet sur la performance
d’activité hotelier, la preuve est c’est que plusieurs h&els dans le monde entier recommandent
I’utilisation d’un Channel manager pour le bonne gestion et I’améliorations de revenue

management.
N&nmoins le choix de cet outil reste une deeision assez d&icate pour plusieurs raisons soit :

> Le développement la démarche Channel Manager n’est encore appliqué a 100% au niveau
de I’hotel

» Le manque de réultat concret qui va nous permettre de faire une comparaison avant et apres
I’utilisation de 1’outil.

> Le développement de la technologie h&elier en Alg€&ie en faible &solution.

» La crise sanitaire qui a bloquée I’avancement de plusieurs projet et activités de 1’hotel.
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CONCLUSION GENERALE

La digitalisation dans le service hGelier est en forte éolution, mais le secteur hGelier alg&ien
reconnu toujours un recul par rapport au d’autre pays, c’est pour cela que nous avons pas pu
prendre de décision sur le point d’améliorations des diffé&entes dé@marches hGelieres, Mais chose
est sr que le Channel manager est un moyens qui va servir a I’amélioration de I’image de marque

des hotels algériens a I’international et I’augmentations du revenue management.

Nous n’avons pas suffisamment de données pour proposer des suggestions ou critiques, il suffirait
d’un peu plus de temps pour évaluer correctement la performance du Channe Manager sur le
Revenue Management aprés son lancement dans les prochains jours, afin de pouvoir soumettre des

recommandations.

Pour cl@urer ce mémoire on pourra dire que malgré la disponibilité des Channel et leurs
performances sur le Revenue management des h&els, mais la contrainte digitalisation est treés faible
dans le secteur hGelier algé&iens, cependant intéréun tel outil né&essite, de la rigueur, le temps, et

I’expérience.
Limite de I’étude :

La digitalisation h&eliée est un trou noir dans les hotels algériens, ¢’est par 1a que nous avons eu
I’idée d’intégrer un Channel Manager, mais ce n’est pas aussi facile comme nous I’avons imaginé,
car il faut du temps et il faut avoir une bonne &ude sur le secteur pour faire le bon choix, mais nous
avons quand ménme essayer de faire du mieux d’on peut pour véhicule I’idée globale de notre

thématique.
Suggestion :
Pour les hGels algé&iens

> Développer le systéme de digitalisation hGelier

» Chercher aacquéir de nouvelles technologies hGelieres

» Développer des départements de revenue et Yield Manager
» S’investir dans la e-distribution et avoir un Channel managers
> Hargir les canaux de distribution

>

Travailler sur la communication digitale et le marketing pour I’amélioration de I’image de
Marque
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Annexe 2 :
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Q. Chaine El Djazair ~»
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Annexe 4 :
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R&umeé:
Dans le secteur de 1’hétellerie fortement concurrentiel, les différents établissements se doivent de
trouver des méhodes les plus efficaces possibles pour attirer plus de clients et augmenter leur
chiffre d’affaire. Pour cela les hotels sont dans 1’obligation d’utiliser des pratiques revenue
management pour améliorer et augmenter leur rentabilité, dans le but d’avoir un avantage
concurrentiel durable. Ainsi, le développement de ce secteur et ses spe&ificités imposent
’orientation vers 1’E-distribution, pour intérer un Channel Manager qui va servir a la bonne
gestion des réservations, et I’automatisation des tarifs, la disponibilité sur plusieurs plateformes a la
fois, tout en reliant ce gestionnaire de canaux avec un systé@ne de gestion immobilier «PMS >>pour
le bon fonctionnement des taches. Le but de cette recherche se résume sur 1’étude effectué pour
déterminer le role de 1’outil Channel Manager dans [’amélioration des pratiques revenue
management «Yield management » dans le contexte international a travers 1’étude théorique
ensuite ’application dans le contexte algérien a travers une étude de cas, pour obtenir des résultats
qui nous ont permis de réondre a la problénatique de recherche avanceé. .
Mots clé:Yield management, avantage concurrentiel , rentabilit€é la e-distribution, Channel
manager,
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Abstract :

In the highly competitive hotel industry, different establishments must find the most effective
methods possible to attract more customers and increase their turnover. For this, hotels are obliged
to use revenue management practices to improve and increase their profitability, in order to gain a
sustainable competitive advantage.

Thus, the development of this sector and its specificities impose the orientation towards E-
distribution, to integrate a Channel Manager which will be used for the good management of the
reservations, and the automation of the tariffs, the availability on several platforms at the times,
while linking this channel manager with a real estate management system "PMS" for the smooth
running of the tasks. The goal of this research is summarized on the study carried out to determine
the role of the Channel Manager tool in the improvement of revenue management practices "Yield
management™ in the international context through the theoretical study then the application in the
Algerian context through an empirical study at the EL DJAZAIR hotel..

Keys words:Yield management, competitive advantage, profitability, e-distribution, Channel

manager.
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