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Agenda

Pourquoi ce sondage et objectifs
Méthodologie

Profil des répondants

Les plateformes numériques

Les pratiques

Les réservations en ligne

Les OTA

Principaux commentaires recus
Plan d'actions




Réalités numériques incontournables
Accélération depuis 3 ans

Ftablir ce que 'AHQ peut faire pour mieux
accompagner ses membres dans cette
réalité

Plan global pour I'amélioration de Ia
compétitivité des hoteliers indépendants
québécois dans les nouvelles réalités
commerciales numériques

Guider 'offre de services aux membres de
'AHQ dans le contexte numérique

Orienter le plan global pour les nouvelles
réalités commerciales numériques



Méthodologie

Sondage transmis a tous les membres
Période: du 7 mars au 15 mars 2017
30 questions a choix multiples
4 sections
—  Profil sommaire des répondants
— Plateformes numériques
— Réservations et OTA
— Autres pratiques commerciales




Profils des répondants

Autre
5% (5)

Gite
4% (4)

Auberge
10% (9)

Hotel indépendant
55% (50)

Chaine d’hétels
25% (23)

Nombre d'unités

10 unités et moins
8% (7)

Plus de 100 unités
38% (35)

de 11a 50 unités

36% (33) Plus de 5
3% (3)

2a5

14% (13)

de 51a 100 unités

. Nombre
L . \
d'établissements

91 répondants

18 des 22
régions du Québec

(aucun répondant des iles-de-la

Madeleine, Bas St-Laurent, Baie-
James et Eeyou Istchee)

01-lles de la
Madeleine

02-Gaspésie

03 -Bas
Saint-Laurent

04 -Région de
Québec

05 — Charlevoix

18 20

0 2 4 6 8 10 12 14 16



Les plateformes numériques

Bonne nouvelle! Pas dutout
Les membres sont actifs dans le numérique et ils exploitent [ Eponae
un site Internet consacré a leur établissement

Peu importante
2% (2)

Prioritaire

Site Internet 43% (39)

Assez importante
14% (13)

Application
mobile

[ -
Youtube - 19%

Trés importante
38% (34)

(1)
Plus de 8 1 A) estiment que cest trés

réservations.. 90% \ ou important ou prioritaire pour leur
développement des affaires!
Aucune I 2%
Autre Cest clairement
(vauilez.. . B une priorité daffaires!!

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%



Les pratiques
e 2016  emm 2013

45
Aujourd’hui, plus de 35% des répondants consacrent plus 40
de la moitié de leur budget marketing a l'exploitation des L as
plateformes numériques. =
Cétait 14% il y a 3 ans! g%
525 \
Les membres se sentent plutdt satisfaisait de leur é 20
implication dans le numérique, = 15 1
Cependant, plus de 70% souhaiterait recevoir = 10
davantage de support a cet égard. 5
Ce chiffre s'éléve a 85% pour les hételiers 0
indépendants! 10% | 25% | 33% | 50% | 65% | 75% | 90%

% du budget consacré au numérique

Avec une part de plus en plus importante des budgets consacrés aux offensives numériques, plus de

support est souhaité par les membres pour optimiser chaque dollar investi




Les réservations en ligne

39% (19)

61% (30)

86% (43)

6 61%

des sites Internet des hoteliers ne permettent pas de payer
indépendants permettent la directement sur le site Internet
réservation d'unités (30% chez les chaines)

10%

a
=

25%

65%

71%

des répondants estiment que
50% et moins de leurs
réservations se font en ligne.

10% 19%

25% 19%

33% 15%

50% 15%
65% 13%

75%

13%

93%

des répondants estiment que
parmi les réservations en ligne,
33% et moins proviennent des OTA

Lopportunité daugmenter le nombre de réservations en ligne est réelle

et ['offre de paiement en ligne est clairement un catalyseur a développer afin d'y arriver
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Les OTA

Perceptions vs Réalité ?

Commi$$ion$

" - - 1. Augmentation de la visibilité 26% ot phis | ¢ De 5% 0%

= 2. Lasimplicité d'utilisation Do 20% 3 245 De 10% A14%
O a4 24% . , .

S - 3. L'augmentation du nombre de réservations

= - 13% 4. Lacquisition de nouvelles clienteles

= 5. Lacroissance des revenus

O 50w - 16%

O .

= - o 1. Letaux de commissions

\% — 2. Lescontraintes surla tarification

o 1% ‘ o 3. Laportion trop grande provenant des OTA

= | 4. Limpossibilité de saisir les données clients De 15% a 19%

3% I 2 5. Lesentiment de ne pas avoir le choix (\ s

"

Plusdeso%l 1% : 48 /0 @ m

La réalité des affaires générées par les OTA doit étre démystifiée davantage
et un plan dactions pour inverser le taux élevé d'insatisfaction est souhaitable




Principaux commentaires recus sur les OTA

« On se sent pris en otage »

« Monopole »

« Sieges sociaux a I'extérieur du pays »

« Un des plus gros irritants est I'achat de nos noms de domaines par les OTA
(pay per click)...ils utilisent nos marques de commerce, nos images et
deviennent des revendeurs sans méme avoir eu notre consentement »

«Jaurais coché 1 pour les 5 questions mais je ne pouvais cocher qu'un seul »

« Pas le choix de faire affaires avec eux mais il nous mange tous les profits »

« Ce qui nous dégoit c'est que les OTA devaient nous donneraccés a des = =
nouveaux marchés, augmenter notre clientéle, mais ils viennent aussi et
surtout gruger sur nos revenus de clientéle déja existante pour nous » ©

« Les commissions sont chéres, mais ['utilisation des OTA me permettent de
rejoindre des clients partout en Europe a moindre codit »

A
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| Prochaines actions

Analyse plus précise sur les OTA

Collectif de services
«  Plateforme de paiement Internet
*  Accompagnement numérique

Travaux sur le plan global

MERCI!



