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Groupe Accor

Paul Dubrule et Gérard Pélisson ont ouvert leur premier hotel Novotel & Lille au sein de la Société
d'investissement et d'exploitation hételiers SIEH. A partir des années 70, plusieurs marques hételiéres sont
acquises par la société : Ibis ; Mercure, Courtepaille, Sofitel.

En 1982 la SIEH s'empare de Jacques Borel International, leader frangais de la restauration collective et
leader mondial de I'émission de tickets restaurant (1 500 restaurants et 35000 collaborateurs), I'année
suivante la société est rebaptisée et devient le Groupe Accor.

Dans les années 80 puis 90, le développement du Groupe va s'accélérer par la création de nouvelles marques
(Formule 1, Etap Hotel, Suitehotel) et la poursuite d’'une stratégie de croissance externe ambitieuse : Le Nétre
(traiteur de luxe), Motel 6 (hétellerie économique aux Etats Unis), Wagons-lits (leader mondial des agences de
voyages sur le segment « affaires », restauration, activités ferroviaires...), SPIC (quatriéme opérateur national
pour les Casinos), Red Roof Inns, Libertel, Westin Demeure Hétels.

Les années 90 ont également vu I'abandon par le Groupe de l'activité restauration (sauf lorsqu'elle est
intégrée aux hotels) : la branche de restauration collective (devenue Eurest) est cédée au britannique
Compass, Courtepaille est vendue aux cadres de la société.

Au debut des années 2000, Accor se rapproche du Groupe Lucien Barriére (hotellerie de luxe et Casinos) et
devient, avec le soutien du fond d'investissement Colony Capital, le premier groupe européen de casinos. A la
méme époque le Groupe prend 28% du capital du Club Med mais cette participation est revendue deux ans
plus tard.

En 2005 Colony Capital, aujourd’hui I'actionnaire de référence avec le fonds d'investissement Eurazeo, entre
au capital d’Accor et une page importante de [I'histoire d'Accor se tourne avec le retrait de Paul Dubrule et de
Gérard Pélisson, qui restent toutefois administrateurs.

La nouvelle direction se lance alors dans un processus de recentrage sur les deux grands métiers : I'hétellerie
et les services. S'en suit alors sa sortie du capital du Club Med (voir plus haut), la cession des derniers titres
en portefeuille du spécialiste britannique de la restauration collective Compass Group et de la participation de
50 % dans Carlson Wagonlit Travel. Accor vend également Go Voyages, acquis quelques années plus tot, et
Red Roof Inn.

En 2009, Accor prend un virage historique en séparant les services prépayés (Ticket-restaurant) de
I'hotellerie. Le pble « service » est l'objet de la création d'une société indépendante (Edenred) introduite en
bourse dés la scission.

Aujourd’hui le groupe Accor est le cinquiéme groupe hotelier mondial (derriere IHG, Windham, Hilton et
Marriott), il réalise un chiffre d'affaires de prés de 8 milliards d'euros, est a la téte de plus de 4 100 hétels dans
le monde, plus de 50% en Europe (1400 hotels en France), plus de 25% en Amérique du Nord. Le Groupe
emploie plus de 145 000 salariés a travers le monde. Son bénéfice d'exploitation annuel, en 2010, dépasse
les 420 millions d’euros.



LISTE DES ANNEXES
Annexe 1 : Données chiffrées du marché hotelier francais
Annexe 2 : Analyse du prix moyen des chambres
Annexe 3 : Les intervenants du marché hotelier
Annexe 4 : Les marques du groupe Accor
Annexe 5 : Internet, nouveau relais de croissance pour I'hotellerie
Annexe 6 : Que contiennent les contrats des intermédiaires de vente de chambres en ligne ?
Annexe 7 : La e-distribution et le Groupe Accor
Annexe 8: Les effets induits de la présence sur le site d'un grand distributeur
Annexe 9 : Les données de I'Hotel de M. Mouloud;
Annexe 10 : Représentation graphique du modele simplifié d'optimisation.
Annexe 11 : Table de la loi Normale centrée reduite
Annexe 12 : Extrait de 'enquéte du Comité de modemisation de I'hétellerie francaise
Annexe 13 : Page d'accueil du site Internet d'un hétel Sofitel

Annexe 14 : Extrait de 'enquéte relative aux rapports entre la satisfaction et la fidélité dans
lindustrie hoteliere (Université de Cornell)

P5

P6

P7

P7

P14

P16

P17

P20

P21

P22

P23

P25

P 26

P27




Dossier 1 La gamme et les marques du groupe Accor

Au 31 décembre 2009, le groupe Accor revendique 26% du parc hételier frangais en nombre de chambres
avec 1409 hétels pour 127899 chambres, dont: 13 Sofitel, 13 Pullman, 7 MGallery, 124 Novotel, 244
Mercure, 23 Adagio, 18 Suitehotel, 36 All seasons, 378 Ibis, 288 Etap Hotel, 262 hotelF1 et 3 hotels sans

marque.
Rapport d’activités Groupe Accor 2009

Le concept de chaine a fait émerger de puissantes marques sur le marché hotelier. Facteur de
standardisation, la chaine éclaire le consommateur et le rassure quant au niveau de confort, et ce, au dela
méme de la traditionnelle distinction a partir du nombre d'étoiles. Aujourd'hui, la profusion des marques
complexifie le marché.

Le portefeuille de marques du groupe Accor couvre I'ensemble de la gamme offerte, du Formule 1 au Sofitel.
Chacune des chaines de la gamme hoteliere du groupe Accor dispose de sa marque propre. Cette stratégie
associe, de fait, étroitement la gamme et les marques.

Le responsable du département marketing vous demande d'analyser les marques du groupe Accor. |l est plus
particulierement intéressé par la cohérence entre la gamme Accor et son portefeuille de marques, d'une part,
et par la capacité de cet ensemble a couvrir et valoriser le marché, d'autre part.

Questions a traiter :
11 Analysez les politiques de gamme et de marques du groupe Accor.

12 Dégagez les lignes de force, les évolutions et évaluez la performance du groupe dans ces
domaines.

Récemment Denis Hennequin, PDG du groupe, a annoncé le recours privilégié a la franchise et au contrat de
management pour I'expansion du groupe. Dans le méme temps, il annonce une remise a plat de la gamme
économique autour de la marque Ibis. Ibis devient une marque ombrelle déclinée en 2 niveaux de gamme, Ibis
Style et Ibis Budget. Les marques Etap Hotel, remplacée par Ibis Budget, et All Seasons, remplacée par Ibis
Style, sont abandonnées. '

13 Commentez la décision du PDG au regard de vos ahalyses.



Annexe 1: Données chiffrées du marché hotelier frangais

D'aprés lindustrie hoteliere 2010 KPMG
Le REVPAR est le produit entre le taux d'occupation et le prix moyen par chambre.

Sans étoile | 1 étoile | 2 étoiles | 3 étoiles | 4 étoileg § étoiles Total
Nb établissements 1795 1277 9127 3876 898 16973
En % 11,00% 7,00% 54,00% 23,00% 5,00% 100,00%
Nb chambres 66824 28421 260769 173967 66081 596062
En % 11,21% 477% 43,75% 29,19% 11,09% 100,00%
0-1 étoile 2 étoiles | 3 étoiles | 4 étoiles 5 étoiles
Taux moyen d'occupation 2009 69,5 64 65,9 66,4 64,2
Evolution 2009/2008 -1,7 -5,9 0,6 -2,2 -5,1
Prix moyen /chambre louée HT
services compris 39,4 66,4 96 143,1 3518
Evolution 2009/2008 7,5 3,1 -2,5 -6,6 -8
Taux de croissance annuel moyen
2009/2005 4.8 54 3,3 -1,1 0,6
REVPAR en € HT services
compris 26,2 433 58 92,3 2259
Evolution 2009/2008 0,4 -3,8 -9,9 -12 -14,7
Taux de croissance annuel moyen
2009/2005 27 5.1 1 -1,6 0,6
Cumula | Cumula

Aot Aot . fin Aot fin Aot |

2009 2010 Evolution 2009 2010 Evolution
Taux d'occupation
4 étoiles 62,50% 63,60% 1.1 63,60% 69,90% 6,3
3 étoiles 63,90% 66,50% 26 59,80% 62,60% 2,8
2 éfoiles 63,40% 64,60% 1,2 64,50% 63,60% -0,9
0/1 étoile 73,10% 72,00% -1,1 67,80% 68,00% 0,2
Toutes catégories 67,30% 68,10% 0,8 64,60% 65,40% 0,8
Prix moyen par chambre louée
HT
4 étoiles 173,40€! 14930€| -13,90% 169,80 €| 166,20€ -2,12%
3 étoiles 87,80 € 89,70 € 2,16% 94 20 € 95,60 € 1,49%
2 étoiles 61,60 € 61,30 € -0,49% 64,30 € 684,90 € 0,93%
0/1 étoile 4110€ 41,40 € 0,73% 39,30 € 40,00 € 1,78%
REVPAR (HT)
4 étoiles 108,30 € 9490€| -12,37% 10800€] 116,20€ 7,59%
3 étoiles 56,10 € 59,60 € 6,24% 56,30 € 59,90 € 6,39%
2 étoiles 39,10 € 39,60 € 1,28% 41,40 € 41,30 € -0,24%
0/1 étoile 30,00 € 29,80 € -0,67% 26,60 € 27,20 € 2,26%

Source KPMG Advisory / Tourisme-Hoétellerie-Loisirs, 2010




Annexe 2 : Analyse du prix moyen des chambres

Jiéme

Minimum | Ter quartile | 2iéme quartile | quartile Maximum
4 étoiles supérieurs / 5 éloiles
Paris 219,7 247 4 316,6 6239 832,7
Provence Cote d'Azur 209,2 280,9 359,6 497 1 1013,3
Autres régions 154,4 167,0 217.8 2499 1323,9
4 étoiles standard
Paris 94,5 132,7 157.2 199,7 5241
lle de France hors Paris 91,9 106,8 120,7 140,2 168,7
Province 60,2 115,7 134,6 156,1 260,1
3 étoiles
Paris 52,8 88,6 108,0 123,7 165,9
lle de France hors Paris 476 75,9 03,8 95,8 146,1
Province 26,5 70,8 90,8 92 8 1411
2 étoiles
Paris 51,3 61,2 68,6 76,0 136,3
lle de France hors Paris 39,3 57.3 62,0 70,7 117.9
Province 23,8 55,8 60,2 64,8 91,1
0-1 étoile
Paris 436 46,9 51,1 56,4 61,2
lle de France hors Paris 286 36,1 40,6 453 64,5
Province 287 36,3 38,7 41,3 54,4

Source KPMG Advisory / Tourisme-Hotellerie-Loisirs




Annexe 3 : Les intervenants du marché hotelier
Rang 2009 | Groupes Hétels | Chambres | | Enseignes | Hotels Chambres
1| Accor 1380 125 001 | | Ibis 377 33 096
2 | Louvre Hotels 782 51793 | | Mercure 258 24 328
3 | Best Western 266 13792 | | Etap Hotel 278 21 385
4 | Groupe B&B Hotels 180 12 875| | Formule 1 271 20 100
5 | Dynamique Hoétels Management 163 8 107 | | Campanile 325 19 458
6 | IHG Intercontinental Hotels Group 64 7 714 | | Novotel 122 16 016
Premiere
7 | Choice Hotels 104 6 107 | | Classe 221 15794
Best
8 | Euro Disney SAS 6 5183 | | Western 266 13792
Kyriad &
Kyriad
9 | Carslon/Rezidor 21 3892 | | Prestige 222 13157
10 [ Starwood Hotels & Resorts 8 3496 | | B&B 180 12 875
11 | Brit Hotels 65 2 684 | | Balladins 155 7 897
12 | Fasthétel 59 2 683 | | Holiday Inn 46 5371
13 | Marriott International 9 2 367 | | Comfort 73 3763
14 | Groupe Lucien Barriére 13 2 259 | | Concorde 14 3384
15 | Hilton Corp 7 1962 | | Pullman 12 3 259

Source KPMG Entreprises-Stratégies Management/Tourisme-Hétellerie-Loisirs

Annexe 4 : Les marques du groupe Accor

Sofitel
Slogan : « La vie est magnifique. »

Implantée sur les 5 continents avec prés de 120 adresses, dans 38 pays, Sofitel marie I'élégance a la frangaise, le
savoir-faire et le raffinement avec le meilleur de la culture locale en proposant des hétels de luxe, dans les plus grandes
destinations et capitales du monde. Qu'il s'inscrive au cceur d'une grande métropole comme Paris, Londres, New York
ou Pékin, ou qu'il se niche dans un paysage du Maroc, d’'Egypte, des iles Fidji ou de Thailande, chaque Sofitel offre une
véritable expérience de I'art de vivre a la frangaise.

Chiffres clés :
130 hétels 29 987 chambres 38 pays

Puliman
Slogan « Check in, chill out » (Entrez, respirez)

Convivialité, sérénité, connectivité. Pullman propose aux femmes et hommes d'affaires des hétels congus comme de
vrais lieux de vie et d'échanges ouverts sur la ville. Situés dans les principales métropoles régionales et internationales
et lieux de villegiature, ils offrent une gamme étendue de services sur mesure, un acces a des technologies innovantes,
une nouvelle approche dans I'organisation des réunions, des séminaires et des « incentives » haut de gamme avec
I'offre « Co-meeting ». Chez Pullman, les voyageurs d'affaires ont le choix d'étre autonomes ou de se laisser guider par
des équipes, disponibles 24 heures sur 24. En 2009, Pullman a poursuivi le développement de son réseau &
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linternational, avec l'ouverture de 13 hétels. Fin 2010, ce dernier compte 60 établissements avec des ouvertures
majeures a Dubai, Sao Paulo...

ACTUALITES 2009 : Forte expansion en Asie avec sept ouvertures et désormais six hotels en Chine * 13 hétels en
France : Pullman devient le premier réseau haut de gamme « Ouverture des premiers Pullman Resort en Europe : Timi
Ama en Sardaigne (ltalie) et Mazagan a El Jadida (Maroc) ¢ Lancement de la marque en Amérique du Sud, a Rosario
(Argentine) * Reprise d'hétels majeurs : le Pullman Paris Tour Eiffel (France) et le Barcelona

Skipper a Barcelone (Espagne).

MGallery
Slogan : « The art of Staying » (faites de votre séjour une ceuvre d'art)

Vivre une expérience authentique et singuliére. Lancée en 2008, MGallery est une collection d’hétels haut de gamme
remarquables par leur personnalité et leur identité ~ design, histoire, localisation. lls sont destinés aux voyageurs
individuels en quéte de prestations distinctives ou a la recherche de lieux dotés d'un supplément d'ame. En centre-ville,
comme dans des lieux touristiques prisés, chaque MGallery offre un cadre unique pour vivre une expérience singuliére
qui s'articule autour d'une philosophie des plaisirs. En 2009, le réeseau MGallery a accéléré son implantation
internationale avec une présence dans 17 pays. La collection devrait compter 100 établissements d'ici a fin 2012.

ACTUALITES 2009 : Forte expansion du réseau avec l'ouverture de 22 hétels MGallery : Allemagne, Brésil, Chine,
Guadeloupe, Indonesie, Italie, Maroc, Martinique, Pays-Bas, République dominicaine, République tchéque, Thailande,
Tasmanie, Vietnam et Yémen.

Marque Sofitel Pullman MGallery
Nombre d'hétels (dont 121 (13) : 46 (13) 28 (7)
France)
Nombre de chambres 29874 12469 3201
Nombre d'ouvertures 2009 | 3 13 22
Clients affaires/Clients 65%/35% 70%/30% 51%49%
loisirs
Segment 5* Luxe 5* Haut de Gamme Haut de gamme
Standard Non Non Non
Type de construction Nouvelle ou conversion Nouvelle ou conversion Conversion
Localisation 39 pays : 16 Pays : Mondiale :
- Grande ville - Ville Internationale - Centre ville
internationale - Grande ville nationale * | - Destination touristique
- Centre ville ou centre - Centre ville ou centre
d'affaires d'affaires
- Destination touristique
- Aéroport/centre de
congres
Nombre minimum de 150 150 60
chambres
Superficie de la chambre 30-40 25-35 20-30
(m?)
Superficie totale 70-100 65-100 50-70
(m?)/chambre
Participation a A Club Oui Oui Oui
Restaurant Oui Oui Salle petit déjeuner
(minimum)
Salle de réunion Oui Oui (3 a 4m?chambre) Optionnel
Parking Privé Privé ou public (si proche) | Suivant le marché




Novotel

Slogan : « Designed for natural living » (congu comme un espace naturel)

Des hétels faciles a vivre. Des espaces ouverts qui invitent & la détente, des chambres spacieuses pour se reposer ou
travailler confortablement, des services qui simplifient la vie, un personnel disponible et attentionné... a travers une offre
homogéne, Novotel contribue au bien-étre des voyageurs d'affaires et de loisirs dans un environnement ol I'on se sent
naturellement bien. Les hétels de la marque sont situés au cceur des grandes villes intemationales, dans les quartiers
d'affaires et dans les destinations touristiques. En participant au programme de certification mondial « Green Globe »,
elle affirme également la force de son engagement en matiére de développement durable.

ACTUALITES 2009 : Ouverture de pays stratégiques avec I'Argentine et Taiwan * Mise en ceuvre d'« Eureka by
Meeting@Novotel », nouveau concept de réunion innovant « Mise en place de partenariats internationaux avec Walt
Disney International Motions Picture et Microsoft pour élargir 'offre « Famille » + Déclinaison du site novotel.com en
portugais et en chinois, désormais disponible en huit langues.

Mercure « Meet the mercures » (A la rencontre des mercures)

A chacun son Mercure. Mercure réunit partout dans le monde des hétels tous différents qui partagent des
caractéristiques communes : professionnels de 'hospitalité passionnés et attentifs, atmosphére des lieux chaleureuse
empreinte de fronde et de classicisme et confort des espaces. En centre-ville, au bord de la mer ou a la montagne,
chaque Mercure ancre sa personnalité dans son environnement pour faire découvrir a ses clients des produits et des
services authentiques, sources d'un plaisir renouvelé. En 2009, Mercure a réaffirmé son leadership dans I'hétellerie
milieu de gamme. D'ici & 2012, son ambition est de dépasser les 1 000 hotels dans le monde via un développement
essentiellement en franchise et en management.

ACTUALITES 2009 : Ouverture de 40 hétels sur les cing continents * Premiére implantation en Inde, & Bangalore, et
premiére ouverture & Madrid + Construction du premier Mercure en Slovaquie a Bratislava + Lancement en France d'une
certification des services sur 'ensemble du parcours client.

Suitehotel Une autre fagon de vivre I'hétel

Pour les nouveaux nomades. Hospitalité, Espace, Plaisir... Suitehotel est une hétellerie qui s'adresse a une clientéle
nomade. Modemes avec des espaces de détente ou de travail, modulables au gré des envies et des besoins. Implantée
essentiellement en Europe, la chaine propose des suites de 30 m2. Toutes les suites sont équipées de la Suite Box avec
Internet, téléphone illimités vers les numéros fixes nationaux, et un catalogue de vidéos et de titres de musique a la
demande offert. Congue pour les moyens séjours, Suitehotel est la réponse d'Accor a tous ceux qui considérent 'hotel
comme leur seconde maison. La marque prépare déja I'avenir avec une nouvelle génération de suites.

ACTUALITES 2009 : Trois ouvertures : Reims, Marrakech et Dubai * Accélération de la stratégie e-commerce avec plus
de 40 % des ventes réalisées sur Internet * Forte présence sur Internet avec : suitehotel.com, mysuiteblog.com,
nomadsphere.com * Le concours international de sauts sur les lits, Suite Jump Games, en partenariat avec myPIX.com
a servi d'axe de communication et a permis d'augmenter la notoriété de la marque.
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Adagio City Apparthotel La ville & votre rythme

Un nouveau réseau de résidences urbaines créé en joint-venture avec le groupe Pierre & Vacances

Center Parcs, Adagio City Apparthotel propose un concept innovant d’hébergement pour des séjours de quatre nuits et
plus. Ces appartements de standing, du studio au trois piéces, préts a vivre, avec services hoteliers & la carte, sont
congus pour des séjours « comme chez soi » au cceur des plus grandes villes d’Europe, avec des tarifs dégressifs selon
la durée du séjour.

ACTUALITES 2009 : Nouvelle signature de marque : « La ville & votre rythme » « Fort développement avec un objectif

de 80 apparthotels d'ici & 2014.

Marque Mercure Novotel Suite Novotel (ou | Adagio City
Suitehotel) Aparthotel

Nombre d'hotels 671 (244) 395 (124) 26 (18) 29 (23)

(dont France)

Nombre de chambres | 82438 71872 3317 3849

Nombre d'ouvertures | 40 11 3

2009

Clients 58%/42% 61%/39% 70%/30% 60%/40%

affaires/Clients loisirs

Segment 4* Milieu de gamme | 4* Milieu de gamme | 4* Milieu de

supérieur gamme supérieur
Standard Non Oui Oui
Type de construction | Nouvelle/conversion | Nouvelle Nouvelle Nouvelle/conversion
Localisation 48 pays hors 60 pays Mondiale 6 pays
Amérique du Nord
Nombre minimum de | 60 150 80
chambres
Superficie de la 20-30 24,5 (Asie 26) 30
chambre (m?)
Supefficie totale 40-60 50-60 45-50
(m?)/chambre
Participation & A Club | Oui Oui Oui
Restaurant Salle petit déjeuner | Oui Self service-Food
et bar (offre Shop
minimum)
Salle de réunion Optionnel Oui Optionnel

Parking

Privé ou public (si
proche)

Privé ou public (si
proche)

Privé ou public (si
proche)

Ibis Des hotels comme on les aime

Un concept unique au monde. Leader européen de I'hotellerie économique, Ibis se distingue par une offre claire et
simple : tous les services d'un hotel moderne a un prix économique avec une chambre confortable, une qualité
constante d’hébergement, un service 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7, un petit déjeuner, de 4 heures du matin & midi, et
une restauration variée. Et tout cela, au meilleur rapport qualité/prix/service. Depuis 1997, la qualité de Toffre Ibis est
reconnue par la certification internationale ISO 9001. Engagé, depuis 2004, dans une démarche continue en faveur de
Penvironnement, Ibis compte plus de 280 hotels certifiés ISO 14001. Pour conforter son leadership et jouer le role de fer
de lance d'Accor dans la conquéte des marchés émergents, Ibis a pour objectif d’ouvrir environ 70 hétels, soit 10 000
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chambres par an. En 2009, la marque a confirmé sa croissance avec l'ouverture de sa 100 000 éme chambre & Munich,
en Allemagne.

ACTUALITES 2009 : Ouverture de 56 hotels * Implantation en Algérie, en Jordanie, & Madagascar, & Oman et &
Singapour « Lancement de ibishotel.com en polonais et japonais et de ibisenvironment.com « Campagne tactique &
virale online « tousenpyjama.com » * Sponsoring Petits d’'Hommes pour le 20e anniversaire de la Convention des droits
de I'enfant « Lancement du concept de restaurant Oopen Pasta & Girill.

All seasons « All is all you need » (Tout est tout ce dont vous avez besoin)

Les hotels qui ont tout compris. Nouvelle marque économique non standardisée lancée en 2007, All seasons
s'adresse a une clientéle « affaires » et « loisirs », d'individuels et de familles a qui elle propose une offre économique «
tout compris » et conviviale. Développé en franchise, son réseau regroupe des hétels d'esprit contemporain au design
innovant, de taille moyenne, situés au cceur des centres-villes et des centres d'activités. En 2009, la marque a poursuivi
son développement avec 31 ouvertures. Le réseau atteint 75 hétels répartis dans sept pays : Allemagne, Australie,
France, Indonésie, Nouvelle-Zélande, Royaume-Uni et Thailande. Le déploiement dynamique de la marque sur I'Europe
se concentre en 2010 sur de nouveaux marchés comme la Belgique, I'Espagne, I'ltalie, le Luxembourg, les Pays-Bas et
la Suisse pour constituer un réseau de 10 000 chambres fin 2010.

ACTUALITES 2009 : Ouverture de 31 hétels dont « The London Southwark Rose All seasons » a Londres *
Déploiement et lancement officiel de la marque en Allemagne.

Etap hétel Dormez malin !

La référence de I'hétellerie « low cost ». Leader européen de I'hdtellerie trés économique avec plus

de 400 hétels, Etap Hotel propose a ses clients, a un prix attractif, des chambres confortables pour une, deux ou trois
personnes, une connexion Intemet en Wi-Fi, un petit déjeuner a volonté, une offre de « snacking » et des « bons plans »
sur etaphotel.com. Dynamique, I'enseigne a lancé un nouveau concept de chambres et d'espaces publics, au style
moderne et « cocooning », congu pour optimiser les consommations d'énergie.

Déja mis en ceuvre dans tous les nouveaux hétels construits en 2009, ce concept est adapté pour les hétels en
rénovation. En Afrique du Sud, en Australie, au Brésil, en Indonésie et au Japon, 58 hétels sont sous I'enseigne Formule

ACTUALITES 2009 : Déploiement du nouveau concept de chambre Etap Hotel dans 30 établissements * Ouverture de
18 hotels et du 400e hotel en Europe, a Verdun (France) ¢ Premiére campagne de communication (presse, Web,
télévision) en Europe * Nouveau site etaphotel.com.

Hotel F1 Payez moins, bougez plus

Bien dormir au prix le plus bas. Révolutionnaire lors de sa création en 1984, la marque Formule 1 a démocratisé le
monde de I'hétellerie en proposant des chambres confortables pour une, deux ou trois personnes a moins de 100 francs
(environ 15 euros). En 2007, avec la rénovation compléte des hétels, Formule 1 est devenu hotelF1 en France. La
marque, plus dynamique que jamais, s'est réinventée et propose deésormais, dans un design séduisant, des nouvelles
chambres (Duo et Trio), et de nouveaux espaces de réception et de petit déjeuner. Les chambres proposent des écrans
plats, une connexion multimédia et, dés juin 2010, une connexion Wi-Fi 100 % gratuite illimitée. Dés 2010, les premiers
établissements hotel F1 sont classés1 étoile en suivant les nouvelles normes de classification hételiere.
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ACTUALITES 2009 : 170 hétels rénovés « Nouveau site hotelF1.com + Lancement du tarif J-30 = — 10 % « Campagne
nationale (spots TV, sponsoring de I'émission « Koh Lanta », Web, Web 2.0) « Campagne médias récompensée par un
Top Com' d'argent.

Marque All Seasons Ihis Etap Hétel (En Hotel F1
Europe) Hotel
Formule 1 (58 hors
Europe)
Nombre d'hotels 75 (36) 861 (378) 461 (288) 262 (262)
(dont France)
Nombre de 7114 102167 40890 19491
chambres (Dont
France)
Nombre 31 56 18 ?
d'ouvertures 2009
Clients 60%/40% 57%43% 60%/40% 65%/35%
affaires/Clients
loisirs
Segment 2*/3* Economique 2*/3* Economique 1* Super Début de
Economique classement 1* 4
partir de 2010.
Super économique
Standard Non Oui Qui Oui ?
Type de Nouvelle/conversion | Nouvelle/conversion | Nouvelle/conversion | ?
construction
Localisation 7 pays en Europe et | 45 pays (hors 15 France
Asie Pacifique Amérique du Nord)
Nombre minimum | 50 60 60
de chambres
Superficie de la 16-22 16,4 12,5
chambre (m?)
Superficie totale 36-40 30-35 22-23
m?)/chambre
Participation a A Oui Oui Non
Club
Restaurant Salle petit déjeuner | Salle petit Salle petit déjeuner
(offre minimum) déjeuner/snack bar
(offre minimum)
Salle de réunion Optionnel Optionnel Non
Parking Pas obligatoire Privé ou public (si Privé ou public (si
proche) proche)
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Dossier 2 Les mutations de la distribution hoteliére

Comme dans de nombreuses autres activites la place de la distribution électronique en hotellerie ne cesse de
s'accroitre. Selon Médiamétrie, en 2010 I'Internet est le premier moyen utilisé pour réserver un séjour & Ihétel
(plus de 70% des clients consultent l'Internet avant ou pour réserver un séjour dans un hotel qu'ils ne
connaissent pas, largement devant le téléphone). Le Groupe Accor a, depuis de nombreuses années, développé
ses propres applications lui permettant de vendre ses chambres par voie électronique, y compris récemment par
la création d’application spécifiques au téléphone portable. Il a également, comme tous les groupes hoteliers, lié
des relations commerciales plus ou moins implicantes avec des spécialistes du « e-commerce ». Toutefois la
gestion de linventaire des chambres disponibles sur les différents canaux de distribution reste toujours assurée
au niveau de chacun des établissements du Groupe.

Les établissements, comme souvent en hotellerie, pratiquent une politique de prix différenciés; le yield
management. Par ailleurs un nombre croissants de distributeurs exigent des établissements dont ils distribuent
les chambres la « parité tarifaire » (similarité des prix entre ceux proposés chez le distributeur et sur le site
Internet de I'établissement) et la « parité d'inventaire » (similarité des disponibilités chez le distributeur et sur le
site Internet de I'établissement).

Questions a traiter :
21 Analysez les évolutions récentes de la distribution hoteliére et les principaux enjeux associés.

22 Optimisation de la gestion des réservations de ’hétel de M. Mouloudj
221 En considérant que le taux d'occupation peut étre approximé par une loi normale, calculez la probabilité que

I'hdtel soit complet en I'état de sa courbe de fréquentation. Justifiez votre démarche et tirez en la conclusion qui
s'impose.

222 Calculez la probabilité d'étre sous le seuil de rentabilité, justifiez votre démarche et tirez en des conclusions
sans oublier de préciser au responsable les limites de votre démarche.

223 Déterminez le REVPAR moyen de I'hotel et commentez par rapport & fobjectif.

224 Présentez une rapide note de situation au gérant en lui expliquant les caractéristiques de la distribution
statistique de ses réservations.

225 Construisez un modéle de programmation linéaire permettant de déterminer une répartition optimale du
nombre de chambres entre le partenaire central et le partenaire internet. L'objectif est de maximiser la
fréquentation et Ie CA en respectant les contraintes énoncées dans 'annexe 9.

226 Proposez une résolution du programme

227 A partir de vos résultats et/ou du graphique construit & I'aide du modéle et fourni en annexe 10. Déduisez de
vos résultats et analyses des axes d'amélioration de la fréquentation et de la profitabilité de 'hotel.

23 Dans quelles mesures les outils classiques du « yield management » peuvent-ils étre utilement
appliqués au « chanel management » (optimisation des ventes par canaux de distribution) en hétellerie ?

24 En quoi I'appartenance & un Groupe hételier tel Accor peut-il, pour un établissement hotelier, aider a
la gestion de la distribution électronique de I'établissement, a la sélection des distributeurs, a leur
contréle ?
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Annexe 5 : Internet, nouveau relais de croissance pour I'hétellerie

(Journal du Net 08/02/2010)

Les acteurs principaux de la réservation d'hétel en ligne en France

Visiteurs uniques / Nombre

Chiffre

- Pages vues (en d'hétels ‘ X Effectif
Site (Groupe) France, décembre référencés g:::?;etsngt monde
2009) (monde) =
Booking.com 1,5 milions VU / 25 408 M€ / 124
(Priceline.com)  millions PV 72000 ME (2008) 1200
Hotels.com 0,5 millon VU / 5 = _ )
(Expedia) millions P&/ 119000
Yenere,.com 0,4 million VU / 2 35 000 49 ME /11,7
(Expedia} milions PV - ME (2007)
i 32,7 ME /
F'F?f‘:’_‘jrg?\ 0,25 million VU 210 000 1,25 ME 400
Rimige (2008)
370 (dont
HRS (HRS) NC 250 000 - 25 en
France)
) p 14,1 M€ /0,5 180 (dont
{:,S;EEE;’LL”W? , NC 5 200 ME (2007, 80 en
e ng France) France)

Source : Déclarations societés, JON

Outre leurs propres sites Web, les comparateurs de prix, les portails de tourisme multi-produits, les hételiers
positionnent de plus en plus leurs offres sur des sites entiérement dédiés a la réservation d'hotels sur Internet.
Ceux-ci diffusent les offres de milliers ou centaines d'hétels de par le monde, indiquant en temps réel aux
internautes les disponibilités de chaque établissement, qu'il s'agisse d'hétels indépendants ou de grandes
chaines.

En termes d'audience, deux groupes américains dominent le marché francais de la réservation d'hotels en ligne :
Expedia et Priceline(...)

Grace a ses deux sites, Expedia propose a la réservation prés de 110 000 hotels. Les 35 000 référencés sur
Venere.com sont également disponibles sur Hotels.com et sur Expedia.fr, la troisiéme marque de distribution du
groupe dans le secteur hotelier [Ndir : cette demiére n'est pas prise en compte dans ce dossier car le portail
Expedia.fr est généraliste]. Booking.com revendique une offre de plus de 73 000 hotels sur son site.

Filiale du portail de voyage américain Priceline.com, Booking.com revendique 30 millions de visiteurs uniques
dans le monde et 100 000 nuitées réservées par jour.

En France, avec une audience de plus de 1,5 million de visiteurs uniques par mois en decembre 2009 — une fois
et demi supérieure a celles d'Hotels.com et Venere.com réunies - et plus de 25 million de pages vues ~ plus de
trois fois celle d'Expedia -, Booking.com est de loin le site de réservation d'hétels le plus visité.

(...) Bien qu'Hotels.com et Booking dominent le marché de la réservation d'hétels en France, ils ne sont pas a
I'abri des concurrents. Certains acteurs voient méme dans le marché frangais un axe de développement majeur.
C'est le cas d'Hotel.info, marque internationale du groupe allemand indépendant Hotel.de, lancé en France en
2007. La société qui compte 400 salariés sur le plan international, a enregistré un volume d'affaires de
330 millions d'euros en 2008. Elle référence aujourd'hui 210 000 hotels dans le monde, presque trois fois pius
que Booking.com et presque deux fois plus qu'Hotels.com.
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Du reste, Hotel.de et Hotel.info ont globalement enregistré trois millions de nuitées réservées en 2009, comme en
2008.

Le concurrent direct de Hotelinfo, HRS, s'est lancé en France un an plus tot, en 2006. Il détient la plus
importante base de données avec 250 000 hétels répertoriés. Le groupe revendique 7,2 millions de visiteurs
uniques et 100 millions de pages vues par mois.(...)

Fasbooking revendique trois millions de nuitees réservées au niveau international en 2009 (+0,4 million par
rapport a 2008) dont 1,1 million rien qu'en France (+0,15 million). Soit un volume d'affaires de 370 millions
d'euros en 2009 (+20 millions par rapport a 2008), dont 135 millions d'euros en France (+6 millions).

Initialement créé pour fournir des solutions technologiques de réservation hoteliéres, Fastbooking, voyant l'essor
du commerce en ligne, a finalement congu un moteur de réservation puis toute une panoplie d'outils et services
afin d'aider les hotels & développer les réservations directement sur leurs sites. "Nous ciblons une clientéle
d'hétels plutét haut de gamme, de trois a cinq étoiles, car ce sont ceux qui cherchent le plus & développer leurs
ventes directes sur le Web, tandis que les hotels de une a deux étoiles ont quelque retard sur ce point’, explique
Jean-Louis Boss, directeur marketing de la société.

Fastbooking référence 5200 hdtels en Europe et en Asie (+1 000 par rapport & 2008), dont 1300 rien qu'en
France (+350). La société compte 180 salariés dans le monde dont 80 en France. La trentaine de sites de la
sociétée (segmentés par villes de destination) compte un million de visiteurs uniques par mois, dont la moitié sur
Fastbooking.com.

Emergence des services mobiles en 2010

Il existe trois moyens pour les acteurs du secteur de développer leur activité de réservation d'hétels : augmenter
leur trafic et celui des sites clients via des partenariats ou des opérations marketing, augmenter le nombre
d'hétels Qu'ils référencent ou encore développer de nouveaux canaux de distribution. C'est justement au mobile
que songent les acteurs du marché. Leur idée est de créer des services mobiles qui permettent de réserver ou
annuler un hotel a la deriére minute, si l'on rate son train ou son vol, ou encore quand une réunion
professionnelle s'éternise... Des services qui ciblent avant tout une clientéle professionnelle.

Fastbooking a lancé sa propre application iPhone fin novembre 2009 (téléchargée plus de 5 000 fois en deux
mois a peine) et propose des 2010 de développer les sites mobiles ou applications iPhone pour ses clients.
"Nous avons pour objectif d'en développer une centaine cette année, indique Jean-Louis Boss. 2010 est une
année d'apprentissage en matiere d'activité sur mobile, mais nous verrons rapidement un transfert des volumes
vers ce canal de distribution. Les premiers entrants seront les mieux placés. Je suis d'ailleurs étonné que de gros
acteurs ne soient pas déja présents sur ce canal."

HRS a lancé son application iPhone en octobre 2009, ainsi que d'autres applications mobiles disponibles sur
smartphones. "Nous allons proposer aux acteurs du voyage et des loisirs d'insérer sur leur propre application
iPhone un lien vers notre application, I'Internet mobile est le canal de réservation de demain, comme l'Internet il y
a quelques années", affirme ainsi Olivier Mouchet.

Quant a son proche concurrent, Hotel.info, il a lancé mi-janvier 2010 une application mobile permettant aux
mobinautes de réserver leur chambre d'hdtel. Le service devrait étre bient6t disponible sur iPhone. Pour
compléter ses services aux professionnels, le site propose en France début février 2010 un nouvel outil de
réservation et d'organisation de séminaires.

Mais tous les acteurs n'ont pas la méme vision. Chez Hotels.com, "le développement de services mobiles a fait
partie de nos projets 2010, mais il faut déja défendre nos positions sur I'lnternet fixe et y augmenter notre part de
marché avant de songer a développer d'autres canaux. La bataille s'accentue sur la Toile et de plus en plus
d'acteurs s'y positionnent, comme les hofeliers, les comparateurs ou les tours opérateurs et agences
traditionnelles. Il nous faut donc continuer a augmenter le nombre d'hétels référencés et inspirer confiance aux
consommateurs surtout en sortie de crise, d'oli nos campagnes de communication" (...)
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Annexe 6 : Que contiennent les contrats des intermédiaires de vente de chambres en
ligne ?

Guilain Denisselle - L’hotellerie-restauration « Blog des Experts »

(...) Quelques grands principes

Pour le producteur, établir sa stratégie tarifaire et sa stratégie de vente est délicat. En effet, il doit appréhender
chaque canal de vente et définir qui va vendre quoi, méme si au départ on ne parle que de qui aura la possibilité
de vendre quoi, certains intermédiaires étant peu productifs et d’autres trés (trop) productifs. Pour la survie de
son entreprise, le producteur a l'obligation de préserver un vrai mix client et de diversifier ses canaux de vente.
Pendant les premiéres années d’Internet, confier ses chambres aux distributeurs en ligne était une chose simple
et facile, presque magique dans certaines situations avec des clients qui tombaient du ciel. 15 ans aprés les
débuts du tout premier site de distribution de chambres d’hétels indépendants, en 'occurrence Worldres.com en
1994/1995, le recul permet de dégager quelques grands principes, souvent plus faciles & énumérer qu'a mettre
en place :

- Tout faire pour vendre en direct. Privilégier la relation directe producteur-consommateur est le plus pérenne.
Vendre en direct sur son site Internet -donc avec moteur de réservation en ligne-, vendre au téléphone.

- Inciter dés que possible & faire appeler/réserver en direct, tout particulierement dans les guides et annuaires
non transactionnels.

- Fidéliser les clients : si un client prévient qu'il va revenir, tout mettre en place pour linciter a réserver en direct.

- Diversifier ses canaux : provenance des clients, typologie des clients (affaires, loisirs...).

- Maintenir chaque intermédiaire dans une fourchette de CA raisonnable. Donner trop de pouvoir a un seul
intermédiaire ¢’est se mettre en danger le jour ou le moindre grain de sable survient. Donner trop de pouvoir a un
seul intermédiaire, c'est également s'exposer au dédain des autres intermédiaires avec a terme un renforcement
du partenaire le plus fort, ce qui va & 'encontre du but recherché.

- Surveiller de maniére hebdomadaire, ou mieux journaliére, fa concurrence : prix pratiqués, stocks.

Pour apprécier la portée de certaines clauses du contrat, il est important de ne pas oublier que tous les hotels ou
presque ont des prix variables. La variabilité saisonniére a cédé la place a une variabilité journaliére basée sur
I'offre et la demande, tout particuliérement dans des grandes villes ol la décote peut dépasser les 50% d'un jour
a l'autre.

Gestion quotidienne : tarifs et disponibilités (...)

La parité tarifaire

Sans doute la clause la pius classiqguement répandue dans les contrats, le principe de parité tarifaire est un
élément auquel il faut préter attention. |l signifie que I'hdtelier doit donner au distributeur en question le méme prix
(ou moins cher) que celui pratiqué sur d'autres canaux de réservation (...}

Le principe de parité va parfois entrer en conflit avec la démarche de yield (...)

La parité de conditions

Les intermédiaires insistent pour bénéficier de conditions strictement égales aux autres canaux. Par exemple, si
un hotel pratique le "early bird", c'est-a-dire un prix réduit de 20 ou 30%, réservable 30 jours a lavance,
intégralement prépayé et non remboursable, les intermédiaires veulent désormais y accéder. Si on ajoute 25%
de remise client + 15 ou 20% de commission, que reste til & I'hételier 7 (...)

La parité de disponibilités

Suivant la maniére dont est rédigé le contrat, la parité s'entend uniquement sur les intermédiaires ou sur
lintégralité du spectre avec les impacts suivants :

- Parité uniquement sur les intermédiaires : ceci veut dire que si 'hétel donne une chambre a un distributeur, les
autres distributeurs doivent en avoir au moins une (...)
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- Parité sur lintégralité du spectre : si le site Internet de I'hotel diffuse une chambre, alors les intermédiaires
doivent également y avoir accés. C'est d'ailleurs sur ce point qu'ont eu lieu les récents affrontements entre
Choice et Expedia.

Ces clauses font cependant perdre a I'hotelier la possibilité d’arbitrer ses canaux {...).

Annexe 7 : La e-distribution et le Groupe Accor

La e-distribution et vous — Extraits - (document interne Accor).

Les faits marquants

- Une croissance des ventes électroniques pour Accor de  25%...

- Une concentration des acteurs & montée en puissance des sites Leader.

- Développement des outils de recherche d'information & de comparaison des offres : modification/maturité des
comportements des internautes.

- Une utilisation de plus en plus importante d'internet ou d’outils en ligne par les professionnels.

- Développement de sites et outils communautaires et de contenu généré par les internautes (web 2.0,
commentaires clients, etc.).

Stratégie Web Accor :

- Développer les ventes TARS.

- Augmenter les ventes via les agences de voyage en ligne tout en contrdlant les colts de distribution (mise en
place de direct connect).

- Protéger les canaux de vente directs (Accorhotels.com, marques.com..).

- Utiliser Accorhotels.com comme un vrai site marchand.

- Maitrise de sa distribution, confribution et de ses colits : nouveaux tarifs distribufeurs.

Romain Roulleau (Directeur e-commerce Accor) pour Le Journal du Net 07/10/2010

JDN :Comment gérez-vous la communication de la multitude de marques Accor sur Internet ?

R Roulleau : Nous avons fait le choix d'une double stratégie : d'un c6té, nous avons adopté une stratégie de
portail, via notre site multimarques, Accorhotels.com, pour permettre aux internautes & la recherche d'un hotel
dans le monde d'avoir accés a toute notre gamme. Il s'agit d'un portail mondial, décliné en 24 langues, qui
accueille plus de 5 millions de visiteurs uniques par mois. De l'autre, nous conservons une stratégie de marques.
Nous disposons de sites dédiés pour nos onze marques (F1, Etap Hotel, Ibis, All Seasons, Suitehotel, Mercure,
Novotel, Pullman et Sofitel, ndlr.). Chacun reprenant les valeurs et la communication globale de sa marque.

Que représente le Web pour Accor en termes de réservations ?

Aujourd'hui, Internet dépasse les 15 % de nos ventes en hotellerie. 1l s'agit de loin du canal numéro un de
reservation, aprés la réservation directe a hotel (par téléphone ou sur place), qui représente encore plus de la
moitié de nos ventes. Nous réalisons sur Internet un chiffre d'affaires d'un peu plus d'un milliard d'euros. C'est un
canal qui va encore progresser puisque nous comptons réaliser 25 % de nos réservations en ligne a I'horizon
2012. !l s'agit d'un objectif tout a fait réalisable.

Comment se répartissent ces réservations entre vos sites et de vos autres réseaux de distribution en
ligne ?

Il ne s'agit que de ventes directes, réalisées depuis nos propres sites. Notre portail multimarques pése pour
environ 50% de nos ventes en ligne, le reste étant généré par nos onze sites de marques. Nous disposons
également de partenariats avec les principaux agrégateurs et agences de voyage en ligne, mais les ventes
générées par ce biais sont nettement inférieures a celles que nous générons sur nos sites de ventes directes.



—18-—

Comment percevez-vous ces acteurs de I'e-tourisme ? Comme des partenaires ou des concurrents ?
D'une certaine maniére, ce sont des concurrents d'Accorhotels.com. Mais nous les considérons plutdt comme
des partenaires importants, car ils nous apportent des ventes complémentaires. Il s'agit clairement d'un canal de
vente que nous ne souhaitons pas négliger.

Comment un groupe comme Accor aborde-t-il le canal mobile ?

Nous avons depuis plusieurs années un site mobile permettant d'effectuer des réservations. Ce site a cependant
été réalisé avant la sortie de IPhone. Nous allons lancer d'ici quelques semaines une application iPhone de
notre portail Accorhotels.com. Elle permettra de réserver une chambre dans nos hotels. Elle intégrera des
services annexes, liés notamment a la géolocalisation. Les utilisateurs pourront aussi trouver 'ensemble des
hotels se situant & proximité de leur position et trouver le chemin le plus proche pour se rendre & celui de leur
choix, qu'ils soient en voiture ou a pied.

Quelles sont vos ambitions concernant la réservation sur mobile ?

A terme, ce canal représentera un volume de ventes trés important , méme si je ne pense pas que le mobile
dépasse un jour le Web comme canal de réservation dans I'hdtellerie. I s'agit d'un outil important dans une
logique de mobilité. Or les cas de réservation en mobilité restent secondaires. En revanche, le mobile permet de
proposer des services importants et complémentaires par rapport au Web traditionnel, notamment pour notre
clientele business qui reste trés attachée & la réservation directe.

Vous venez de refondre votre portail, Accorhotels.com. Pourquoi ?

Nous voulons faire d'Accorhotels.com un acteur crédible et incontournable dans la réservation d'hotels en
général, qui nous permette de toucher une nouvelle clientéle. Accorhotels était un site fonctionnel, mais peu
animé. Nous avons donc choisi de rénover complétement notre page d'accueil pour la rendre beaucoup plus
dynamique. Nous avons également voulu adopter une logique promotionnelle plus structurée, avec des offres
plus claires. Nous intégrons également de la vidéo dés la page d'accueil. Nous avons congu des scénarii
standardisés de présentations de nos hotels en vidéo, dans lesquelles apparait 'ensemble des éléments de
chaque établissement. 900 vidéos d'établissements ont été prévues pour ce projet. Nous en avons déja publié
200.

Quelles autres améliorations ont été apportées ?

Nous avons décidé d'harmoniser la présentation de nos hotels. Auparavant, il n'existait pas de fiche hotel
standardisée pour l'ensemble de nos sites de marques, chaque enseigne disposant de sa propre fiche. Nous
avons voulu homogénéiser ces descriptions pour permettre & linternaute de choisir plus facilement son hotel,
quelle que soit sa marque sur notre portail global. Nous avons encore d'autres projets, comme lintégration d'avis
d'utilisateurs ou la refonte intégrale de notre tunnel de réservation, que nous avons démarrée il y a quelques mois
et qui constitue un gros chantier.

En quoi consiste la refonte de votre process de réservation ?

Il s'agit de I'élément clé d'un site de réservation d'hdtels. Nous voulons & la fois rendre ce tunnel de réservation
plus simple et multiplier les services fonctionnels et complémentaires lors de la réservation. Linteraction, qui
est beaucoup plus forte avec la cartographie, fait par exemple partie de nos priorités. Lors de la recherche de
I'hétel, 'emplacement d'un établissement et les services et points d'intérét qui se trouvent autour constituent des
éléments essentiels dans le choix des internautes. Nous avions déja un service de cartographie que nous avons
amélioré et auquel nous souhaitons désormais donner une plus grande place sur nos sites. Nous allons
également intégrer des services d'aide & la commande, comme des services de call back. Cette refonte devrait
étre achevée mi-2010.
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TARS le systéme de gestion des ventes en lignes du Groupe Accor
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GDS : Global Distribution System, Les GDS sont des plates-formes électroniques de gestion des réservations qui permettent
aux agences de voyages de connaitre en temps réel I'état du stock des différents fournisseurs de produits fouristiques
{(compagnies aériennes, ferroviaires et maritimes, chaine d'hotels, sociétés de location de voitures, tour operators...) et de
réserver a distance

IDS : Internet Distribution System. Intermédiaires(s) spécialisés en particulier dans la compatibilité
des échanges d’informations entre les différents intermédiaires électroniques et les systémes de
réservations des opérateurs (hotels).
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Annexe 8 : Les effets induits de la présence sur le site d’'un grand distributeur

D'aprés C. K. Anderson, “The Billboard Effect: Online Travel Agent (OTA) Impact on Non-OTA Reservation
Volume" in Cornell Hospitality report,10/2009

Les reservations de 4 hétels ont eté observées sur une période de 100 jours; 50 jours avec présence sur les sites
Internet d'Expedia, 50 jours sans cette présence. Le tableau ci-dessous présente les réservations prises sur
canaux électroniques autres que ceux d'Expedia (sites de I'hdtel et du groupe et sites des autres distributeurs)
selon que I'hdtel est ou non affiche sur les sites Internet d'Expedia. Ceci afin de mesurer limpact de la présence
d'un grand distributeur électronique sur les ventes par lintermédiaire des autres distributeurs. Les résultats
obtenus figurent dans le tableau ci-dessous

Nombre moyen de réservations électroniques par
jour hors Expedia

Taux de croissance
Avec présence sur Sans présence sur
Expedia Expedia

Etablissements

Hatel de chaine 1 394 36,6 7,50%

Hatel de chaine 2 54,8 49,7 9,10%.

Hotel de chaine 3 39,1 34,2 14,10%

Hotel indépendant . 28,2 22,3 26%
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Annexe 9 : Les données de I'Hotel de M. Mouloud;

Au vu de l'importance de la part des ventes électroniques et des commissions habituellement pratiquées
(banalement plus de 20%). M. Mouloudj responsable d'un établissement franchisé du Groupe Accor, a décidé,
avant d'adopter les outils d'optimisation mis a sa disposition par la chaine, de formaliser Iui-méme une partie de
la situation de son établissement en matiére de distribution électronique. L'nétel de 120 chambres est situé a
proximité d'une gare en région parisienne. M. Mouloudj vous demande de l'aider & optimiser la gestion de sa
fréquentation et @ améliorer sa profitabilité.

Les indicateurs clés sont le taux d'occupation et le prix moyen synthétisés dans le REVPAR (Chiffre d'affaires par

chambre louable). L'analyse de la fréquentation de 'hotel vous a permis de déterminer une espérance moyenne
d'occupation de 75 chambres par nuit avec un écart type de 20. Le seuil de rentabilité de 'hétel est atteint au
taux de remplissage de 70 chambres sur 120.

L'objectif de CA moyen par jour de I'hétel est de 5000 €, son prix moyen net de location est de 55 €.

Vous analysez désormais plus en détail le processus des réservations dans cet hotel. Le responsable souhaite
obtenir une représentation simplifice de la répartition de ses réservations entre la centrale et son partenaire
internet principal afin de repérer des pistes d'optimisation.

La commission sur les réservations via la centrale est considerée comme nulle et via le partenaire internet de
20% du prix de location. Le prix moyen de location avant commission est de 60 €. L'hdtel décompose les

reservations en 3 vagues, a chacune des vagues une part des chambres est attribuée. La vague a@ rassemble les
réservations & moins de 5 jours, la vague D les réservations entre j-20 et j-5 et la vague C les réservations avant
j-20. ' :

La répartition des chambres entre les 3 vagues, mesurée par la centrale pour les réservations qui passent par
son intermédiaire, est la suivante : 25% pour &, 50% pour b et 25% pour €. En ce qui concerne le partenaire
internet, les statistiques, pour I'hdtel, font apparaitre la répartition suivante : vague @ 15%, vague b 45% et vague
C 40%.

Les principes de gestion retenus par I'hétel attribuent un quota de 30% des chambres a la vague €, 50% a la
vague b et le solde, donc en théorie 20% a la vague a.
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Annexe 10 : Représentation graphique du modéle simplifié d'optimisation.




Annexe 11 : Table de la loi hormale centrée

réduite
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LOI NORMALE CENTREE REDUITE
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Dossier 3 Offre de services, satisfaction et fidélité

L'hétellerie est le coeur de métier du Groupe Accor, cela a été clairement énoncé depuis de nombreuses années et
confirme, par exemple, par le désengagement du Groupe de I'activité « restauration », par la cession de GO Voyage et
de Carlson et par la scission récente Accor/EDENRED.

Cependant, ce recentrage ne se fait pas au profit exclusif de 'activité hébergement. En effet si dans un hétel 'essentiel
du chiffre d'affaires provient généralement de la location des chambres (le chiffre d'affaires « hébergement »), les
services périphériques (restaurant, bar, salle de séminaire, salle de remise en forme, spa...) peuvent y occuper une
place non négligeable. Ces services périphériques sont d'autant plus nombreux que I'on monte dans la gamme du
Groupe Accor : peu de services périphériques dans les hétels F1, beaucoup dans les établissements Sofitel. Ainsi le
rapport TREVPAR / REVPAR! est d'autant plus fort que 'on monte en gamme : 1.1 dans les hétels F1; 1.8 dans
certains hoétels Sofitel.

Au dela du chiffre d'affaires, on peut constater que ces services périphériques occupent parfois une partie importante de
I'effectif salarié et des surfaces construites ; les enquétes réalisées auprés de clients. mettent en évidence I'importance
de ces services périphériques a la fois dans la constitution de Iimage de I'établissement ou de la marque et dans la
satisfaction du client. Mais si une offre large de services permet de faire face & de nombreuses attentes et d'enrichir
I'expérience du client, elle est aussi un facteur de risque en matiére de qualité : comme le dit, avec humour le directeur
d'un hétel F1 « chez nous la piscine n'est jamais en panne ». Ainsi on remarque, paradoxalement, que le taux de
réclamations des clients est plus important chez Sofitel que chez F1 ou IBIS alors méme que la fidélité y est plus forte.

Questions a traiter :

31 Précisez les fonctions que peuvent remplir les services périphériques au niveau d’un établissement hételier
du Groupe Accor.

32 Comment expliquer les liens « satisfaction/fidélité » au niveau d'un établissement ? En quoi les services
périphériques peuvent-ils étre explicatifs de ces liens ?

1 TREVPAR (Total Revenue Per Available Room) = chiffre d'affaires total / nombre de chambres de I'établissement.

REVPAR (Revenue Per Available Room) = chiffre d'affaires « hébergement » / nombre de chambres de I'établissement
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Annexe 12 : Extrait de I’enquéte du Comité de modernisation de I’hétellerie frangaise

Cette étude a pour base un sondage réalisé en face-a-face en mai 2009, auprés de 1.001 clients représentatifs de
Fhotellerie frangaise : clienteles d'affaires et de loisirs, clients frangais et étrangers :
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accueil du site Internet d’un hétel Sofitel

Page d’
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Annexe 14 : Extrait de ’enquéte relative aux rapports entre la satisfaction et la
fidélité dans I’'industrie hoteliere (Université de Cornell)

L'étude porte auprés d'un échantillon représentatif de la clientéle hételiére dans le monde entier. L'analyse des
réponses a la question « Quel est votre niveau de satisfaction générale au sujet de cet hétel ? » fait apparaitre 4
groupes en matiéere d’opinion (la satisfaction declarée) et de comportement (la fidélité).

Groupes Score moyen Frégquences
(sur5)
Fideéles et satisfaits 3.926 56%
Fideles et insatisfaits 2.616 2%
Infidéles et satisfaits 3.894 38%
Infideéles et insatisfaits 2.735 _ 4%

Iselin Skogland, July A. Siguaw “Understanding switchers and stayers in the lodging mdustry" CHR Report Cornell Center for
hospitality research, 2004

L'analyse sur différentes strates de I'échantillon, genre (homme/femme), motif du séjour (loisirs/affaires) et &ge, montre
des fréquences un peu différentes de celles obtenues sur 'ensemble de I'échantillon, sans remettre en cause la

pertinence des quatre groupes présentés ci-dessus.





