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RESUME

L’avénement d’Internet et des NTIC se tient dans tous les domaines: de la vie
quotidienne au commerce ; du secteur primaire aux secteurs tertiaire et quaternaire.
Le changement des habitudes des voyageurs dii a I’apparition du Web social oblige
des entreprises touristiques et hoteliéres a intégrer ces nouveaux outils numériques
dans leur plan de communication.

En partant du constat que peu de recherches portent sur la combinaison des outils de
communication traditionnelle et numérique et que les ventes en ligne de I’industrie
hoteliére au Vietnam sont encore limitées par rapport a d’autres pays, nous formulons
notre problématique de recherche autour de l’intégration du numérique dans la
communication marketing. En construisant le cadre théorique sur les objectifs, les
cibles et les canaux de communication ainsi que sur Internet et le Web social dans le
tourisme et I’hotellerie — le Travel 2.0, nous analysons ce processus d’intégration
dans le cadre des hotels cinq étoiles du Vietnam. En optant pour la méthode
qualitative et I’approche inductive, nous procédons a la collecte de données en deux
étapes : ’analyse du site Web de 1’hotel et la réalisation des entrevues individuelles
aupres des gestionnaires du marketing et de la communication. Le traitement du
corpus se fait a travers des grilles d’analyse, dont I’une pour le site Web et I’autre
pour I’entrevue. Enfin, la confrontation des données issues de I’analyse du site Web
et des entrevues fait émerger la part du numérique dans la communication marketing
des hétels.

Les résultats de I’étude montrent que les stratégies de communication des hotels
prennent la forme intégrée ou combinée. En effet, les objectifs et cibles de
communication traditionnelle et numérique ne sont pas totalement différents, mais
complémentaires. D’ailleurs, les hotels mobilisent les canaux de communication a la
fois « classiques » et numériques pour démarcher la clientéle ainsi que développer le
branding. Ces formes de communication se complétent et forment un tout du plan
général de communication.

Mots-clés : intégration, communication marketing, stratégies, objectifs, cibles,
canaux, Internet, numérique, Web social et Travel 2.0.




INTRODUCTION

« Cing ans sur le Web, c’est presque un millénaire »

(Bill Nichols', le directeur général de Politico?)

Internet et le Web sont des médias en mutation perpétuelle. Dans cet univers, de
nouveaux outils numériques tels que 1’ordinateur portable, le téléphone intelligent, la
tablette, le réseau sans fil, etc., et des usages inédits se développent & un rythme
soutenu. L’usage d’Internet ne s’impose qu’a partir des années 1990, mais sa vitesse
d’évolution est vertigineuse : le nombre d’usagers dans le monde jusqu’au mois de
janvier 2014 est de plus 2,6 milliards, soit 37% de la population mondiale (Kemp,
2014). Les internautes sont de plus en plus exposés aux messages €lectroniques sur le

Web : en 2008, ils consomment chaque jour trois fois plus d’information qu’en 1960

(Richtel, 2010).

Les médias numériques sont largement utilisés dans les secteurs économiques. En
fait, & c6té¢ les médias traditionnels tels que la presse, la radio, la télévision, le
catalogue, la brochure, etc. les entreprises disposent également des outils numériques.
Ces outils permettent aux producteurs de promouvoir leurs produits, leur image ; de
démarcher la clientéle d’une part et aux clients d’avoir plus d’accessibilité a
I’information d’autre part. Le site Web entre autres devient un canal de
communication des entreprises. A cela s ajoutent des réseaux sociaux en plein essor.

Ces médias favorisent I’interaction entre les entreprises et leurs clients ainsi le

! Cité par Pierre de Gasquet dans « *’Politico’’, le nouveau site qui compte 2 Washington », Les Echos,
24 avril 2012.

? Le quotidien politique américain fondé le 23 janvier 2007.




partage des informations, commentaires, conseils et expériences vécues entre les

consommateurs eux-meémes.

Le tourisme et I’hotellerie au Vietnam s’inscrivent dans cette perspective : ils sont
sensibles au changement, a I’évolution et a ’application des NTIC dans les activités
de marketing et de communication. D’ailleurs, ces secteurs économiques enregistrent
une croissance ces derniéres années : en 2013, le nombre de touristes internationaux
augmente de 10,6% et le taux d’occupation des hotels de luxe s’accroit d’environ 5%
(Grant Thornton Vietnam, 2014a, 2014b). Ils connaissent également de nouvelles
tendances, dont la mondialisation a travers 1’ouverture sur de nouveaux marchés
géographiques ; la concentration a la fois verticale et horizontale par les fusions, les
acquisitions et les alliances; le partenariat avec des secteurs complémentaires
(Bedard et al., 2000) et ’'usage du téléphone intelligent, des médias sociaux chez les
touristes lors de leur voyage (Wang et al., 2014). Ces tendances demandent une
communication plus affinée, ce qui ne cesse de renforcer le role d’Internet et des

médias sociaux numeériques.

De nombreuses études dans le tourisme et ’hotellerie ont été réalisées pour but
d’analyser les sites Web (Baloglu et Pekcan, 2006 ; Hashim et al., 2007 ; Duguay et
al.,, 2011b; Qi et al,, 2013 ; Wang et al., 2014) ou les réseaux sociaux (Xiang et
Gretzel, 2010 ; Ayeh et al., 2012 ; Fotis et al., 2012 ; Minazzi et Lagrosen, 2014).
Cependant, a notre connaissance, peu de recherches portent sur la mise en place des
médias tant traditionnels que numériques dans la communication marketing. Cette
considération et le contexte socio-économique de I’industrie hoteliere au Vietnam

constituent donc I’essentiel de notre problématique de recherche.

Ce projet a pour objectif d’analyser le processus d’intégration du numérique dans la
communication marketing, notamment les stratégies de communication des hotels

cing ¢étoiles au Vietnam. En effet, ’avénement d’Internet et des réseaux sociaux fait




changer les stratégies de communication des entreprises touristiques: elles
investissent davantage au Web social ; 77% des DMOs (Destination marketing
organization) américaines accordent le budget deux fois de plus aux médias sociaux
qu'a la télévision (Péloquin, 2009, p. 4). Ainsi, les médias sociaux numériques
prennent de I’importance. Notre projet cherche a comprendre les stratégies de

communication des hétels cinq étoiles dans une perspective du Web social.

Les hétels dont nous faisons 1’analyse sont au Vietnam. Ce sont des hotels de luxe
dont plus de trois quarts (75,3%) sont des clients internationaux et dont le taux
d’occupation est de plus de 60% (Grant Thormnton Vietnam, 2014a, 2014b). Pour
accéder au marché international, ces hétels ont recours a différents outils numériques
qui leur permettent de démarcher la clientéle « a distance ». De plus, les hotels de
luxe s’intéressent également & la question de branding, ce qui leur demande d’avoir
des stratégies précises lors des campagnes de communication : quels objectifs a se

fixer 7 Quelles cibles a viser et quels canaux a mobiliser ?

Ce qui distingue notre projet des recherches précédentes dans le tourisme et
I’hotellerie est que notre corpus se compose de I’analyse du site Web des quatre
hotels étudiés et des entrevues auprés des responsables du marketing et de la
communication. D’ailleurs, les stratégies de communication de ces hotels se trouvent
dans le contexte du Vietnam ou le tourisme et I’hétellerie sont en pleine croissance et
ou le pays accueille de plus en plus de touristes étrangers (Grant Thornton Vietnam,
2014a, 2014b). Pour réaliser cette analyse, nous articulons notre réflexion autour de

six grandes parties.

En premier lieu, en présentant la problématique de notre recherche, nous abordons le
contexte général de I’hotellerie au Vietnam ; ’évolution et 1’usage d’Internet et des
médias numériques dans le secteur. Ces éléments font émerger les premiers constats :

la vente en ligne dans I’industrie hoételiére au Vietnam est encore limitée ; le




changement des comportements des consommateurs a 1’ére numérique entraine le
changement des stratégies de communication. A partir de ces constats, nous
formulons la question de recherche générale : Comment les hétels cing étoiles au
Vietnam intégrent-ils le numérique dans la communication marketing ? Celle-ci
donne lieu aux questions spécifiques portant sur la part du numérique ainsi que les
perceptions des gestionnaires du role des médias sociaux numériques dans le plan
général de communication de 1’hotel. Ce sont des questions que nous traitons tout au

long de ce travail d’analyse.

Dans un deuxi¢me temps, nous définissons le cadre théorique que nous utilisons pour
notre projet. A partir d’une revue de littérature, nous construisons notre cadre
conceptuel composé de trois parties dont la premiére porte sur la communication
marketing de facon générale, la deuxiéme sur les stratégies de communication et la
derniére sur Internet et le Web 2.0 dans le tourisme et I’hétellerie. La deuxieéme partie
comprend les éléments essentiels tels que les objectifs, cibles et canaux de
communication qui constituent le cceur de notre analyse et aussi de nos discussions

dans la sixiéme partie.

La troisiéme partie est consacrée a la méthodologie de recherche dans laquelle nous
expliquons notre choix de la méthode qualitative et 1’approche inductive. Nous
décrivons en détail 1’échantillon et le déroulement de la collecte de données qui se
fait en deux étapes : ’analyse du site Web de I’hotel et la réalisation des entrevues
individuelles auprés des responsables du marketing et de la communication.
L’analyse de ces données nécessite des grilles dont nous présentons les dimensions.
Comme notre projet concerne les facteurs humains, 1’aspect éthique de la recherche

est également abordé a la fin de ce chapitre.

Les quatriéme et cinquieéme parties servent a analyser le site Web des hotels et les

données brutes issues des entrevues. Ce travail d’analyse s’appuie sur les grilles




¢laborées dans la méthodologie de recherche. Ces analyses gravitent autour des
¢léments des stratégies de communication tels que les objectifs, cibles et canaux.
Aprés chaque analyse, nous dressons un tableau de synthése pour donner une vue

globale sur I’ensemble des quatre hotels étudiés.

La derniére partie porte sur les discussions. A partir des résultats des analyses dans
les parties précédentes, nous essayons de faire une confrontation des données et une
synthése sur les stratégies de communication des quatre hétels étudiés, puis de
préciser I’intégration et la part du numérique dans la communication marketing a

travers des figures.

A 1a fin du mémoire, nous réservons quelques pages pour faire le bilan du projet tout
en précisant les limites actuelles de la recherche. D’ailleurs, nous en proposons

quelques nouvelles réflexions ainsi que certaines pistes de recherche concernant

divers thémes et a différents niveaux.




CHAPITRE I

PROBLEMATIQUE

Notre projet de recherche porte sur la communication marketing des hétels cing
étoiles au Vietnam. Dans ce chapitre, nous présentons d’abord le contexte particulier
du secteur hotelier au Vietnam. Ce contexte est marqué par 1’évolution du Web,
notamment du Web social, et qui s’accompagne d’enjeux socio-économiques pour les
responsables des communications des hotels. Cette évolution change les
comportements des consommateurs, les touristes, et oblige les entreprises du secteur
hételier a adopter de nouvelles stratégies de communication. De plus, le Vietnam est
en retard comparativement a d’autres pays dans le développement du Web 2.0, entre

autres dans le tourisme et I’hotellerie.

Le contexte particulier de ’industrie hételi¢re et 1’évolution du Web social nous
permettent de formuler les premiers constats concernant les communications du
secteur de I’hotellerie au Vietnam : la nécessité de I’intégration des médias sociaux
dans la communication marketing, les limites de la vente en ligne du secteur hételier
et la combinaison des stratégies de communication existantes et des stratégies
qu’offre le Web social. Ces constats servent de base pour les questions de recherche
qui se trouvent a la fin de ce chapitre et dont la question générale porte sur
I’intégration du numérique dans la communication marketing des hotels cing étoiles
du Vietnam. Ces questions constituent le fil conducteur que nous analysons tout au

long du projet de recherche.
1.1 Le contexte général du secteur hotelier au Vietnam

Ces dernicres années, I’industrie touristique du Vietnam est en croissance et a des
apports a I’économie du pays : le nombre de touristes internationaux et locaux ne

cesse d’augmenter et la recette du secteur en 2014 est d’environ 10,7 milliards de



dollars américains, soit 6% du PIB’. Ce taux est encore modeste par rapport a la
moyenne mondiale (10%), mais il s’accroit chaque année : entre les années 2012 et
2103, le chiffre d’affaires a augmenté de 25%”. De plus, le secteur a créé 1,7 million

d’emplois en 2013°.

Apres une période de régression due a la crise économique et financiére déclenchée
en 2008 aux Etats-Unis, le tourisme continue son développement. En effet, ’année
2013 est une année de succés pour le secteur : durant cette année, le Vietnam a
accueilli plus de 7,5 millions de visiteurs internationaux (Grant Thornton Vietnam,
2014a, p. 5), soit une augmentation de 10,6% (un peu moins par rapport a 13,9% de
I’année 2012). Le graphique dans le schéma suivant illustre cette évolution : durant
les années 2008-2009, le secteur du tourisme a connu une chute du nombre de
touristes étrangers a cause de la crise, puis il reprend son rythme de développement et

augmente chaque année.

Figure 1.1 L’évolution du nombre de touristes internationaux de 2002 & 2014

 International Tou

)
< .
8 6 N 0% —~
c : i . D
g 4 ’,. , / 10% ccz‘“’
= 1 A \ ; / b
é \\ {; # , f
2 2 | \ 10% O
-1 - 40%
E o
- : N = .. -30%
o (2] 13 N~ o Al ~N 152 <
g 2 8 8 8 8 8 8 ¢ 5 5 =& &
N o3 ™ [aN] o~ o3 (Y] o~ N o~ o~ o N
-
s International armivals —=Growth rate o

Source: General Statistics Office of Vietnam (GSO), Q3 2014.

* http://baodientu.chinhphu.vn/K inh-te/Don-khach-quoc-te-khong-chi-la-tien/2 18029.vep consulté le
19 juin 2015.
* http:/vietnamtourism. gov.vn/index. php/items/ 13462 consulté le 19 juin 2015.

> http://vietnamtourism. gov.vn/index. php/items/15994 consulté le 19 juin 2015.




La fréquentation touristique entre les premi¢res moitiés des années de 2007 a 2014
montre que le nombre de touristes internationaux ne cesse d’augmenter depuis 2009.
A la moitié de P’année 2014, 4,3 millions de touristes étrangers sont arrivés au

Vietnam, soit une augmentation d’environ 23% par rapport a I’année 2013.

Figure 1.2 Le nombre de touristes internationaux de M1-2007 a M1-2014
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Source: GSO, Vietnam National Administration of Tourism (VNAT), 2014.

Le tourisme va de pair avec 1’hétellerie : I’augmentation du nombre de touristes fait
développer I’industrie hoteliere. Suivant les prévisions, le taux de croissance annuelle
composée de I’hotellerie en Asie est de 7% durant la période 2012-2016°. Quant au
Vietnam, il arrive au premier rang avec le taux de 15% par an. Ce pourcentage
montre que le secteur est en plein essor et qu’il constitue un marché potentiel pour les
investissements locaux et étrangers. D’ailleurs, le secteur du tourisme et de

I’hotellerie est sensible au changement, a I’évolution et a I’application des NTIC.

¢ http://www.hemtec.edu.vn/vi/lien-h/1290-tng-quan-v-nganh-qun-ly-khach-sn-nha-hang-va-nhu-cu-

nhan-lc-ti-vit-nam.htm] consulté le 24 février 2015.




Selon une enquéte menée par Grant Thornton Vietnam au mois de juin 2014, le profil
des touristes est varié : ce sont des voyageurs d’affaires, des voyageurs individuels et
en groupe, des participants des conférences, des cadres gouvernementaux, etc. (Grant
Thornton Vietnam, 2014a, p. 9). Cette enquéte reléve également que trois quarts des
clients des hotels 3-5 étoiles sont des touristes internationaux. En 2013, ce taux est de
75,3%, soit une diminution de 2,9% par rapport a I’année 2012. Cela montre que les
touristes locaux commencent & s’intéresser aux produits et services touristiques des
hotels de luxe, ce qui peut constituer un segment de marché potentiel des hétels.
L’augmentation des clients locaux dans ces hotels s’explique en partie par la
diminution du prix des chambres. De 2007 a 2013, le prix moyen des chambres a
diminué 2,7% par an tandis que ce taux chez les hotels cinq étoiles est de 5,5% (Grant

Thornton Vietnam, 2014a, p. 4).

Selon les statistiques officielles jusqu’au mois de septembre 2012, le pays compte
271 hotels trois étoiles, 127 hotels quatre €toiles et 53 hotels cinq étoiles. Il n’y a pas
de grande différence entre le taux d’occupation de ces hotels : en 2013, il est de
60,4% (pour les trois étoiles) ; 62,6% (pour les quatre étoiles) et 61% (pour les cing
étoiles). Les hotels cinq étoiles connaissent une augmentation annuelle d’environ 5%

de 2012 42014 (Grant Thornton Vietnam, 2014a, 2014b).

L’enquéte de Grant Thornton Vietnam reléve également que les canaux de
réservation des touristes sont variés : soit la réservation directe avec 1’hétel ; la
réservation par Internet ; chez les agences de tourisme et opérateurs et autres. En
2013, le canal le plus utilisé par les clients est celui des agences et des opérateurs

tandis que la réservation en ligne est de 15,3%.
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Figure 1.3 Les canaux de réservation

Réservation directe avec
1'hétel (y compris les GDS)

@ Réservation par Internet
# Réservation chez les agences
et opérateurs

# Autres

Source: Grant Thornton Vietnam (2014a, p. 9).
1.2 L’explosion du Web social dans le monde et au Vietnam

Le Web a connu un développement sans précédent pendant les années 1990 et a fété
ses 25 ans le 12 mars 20147, En 2004, il a passé de la version 1.0 a la version 2.0
(Berthon et al., 2012, p. 262) ou le Web social qui est caractérisé par I’interaction, le
partage de contenu généré par les internautes et les communautés virtuelles (Lambin

et Moerloose, 2012, p. 545).

Selon I’étude menée par Kemp (2014) sur le site We are social, le nombre
d’internautes dans le monde entier jusqu’au mois de janvier 2014 est de plus de 2

milliards 640 millions, soit 37% de la population mondiale. Le taux des usagers actifs

7 http://www.lemonde, fr/economie/article/2014/03/1 1/les-25-ans-du-web 4380864 3234.htm!

consulté le ler juin 2014.
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sur les réseaux sociaux s’éleéve a 26%. Ces deux chiffres montrent le développement

exponentiel d’Internet et du Web social sur notre plancte.

Quant au Vietnam, le pays a connu un développement sans précédent du Web social.
En effet, en 2014, 39% des habitants utilisent Internet et le nombre d’usagers actifs de
Facebook représente 22% de la population (Kemp, 2014). Les réseaux sociaux les
plus populaires au pays sont Facebook, Google +, Twitter, LinkedIn et Pinterest. Un
autre point est que le téléphone mobile est devenu un outil essentiel de la vie de tous
les jours des citoyens : le nombre d’abonnés mobiles a dépassé la population : 134
millions d’abonnés contre 92,4 millions d’habitants. En moyenne, un citoyen met 4
heures 37 minutes sur les ordinateurs et 1 heure 43 minutes sur le téléphone a surfer
sur Internet. Au premier trimestre de I’année 2014, le nombre de téléphones
intelligents a dépassé celui de téléphones fixes et classiques, 52% contre 48%8. A
propos du téléphone intelligent, 20% des habitants en disposent un et 60% d’entre
eux ont fait un achat en ligne. Le tableau de synthése a la page suivante récapitule

I’usage du Web social des internautes au Vietnam.

Les résultats de ces études montrent que le Web social est en plein développement au
Vietnam ainsi que dans le monde entier et que le nombre d’usagers ne cesse
d’augmenter. Les responsables du marketing et de la communication des hétels de
luxe en tiennent compte pour démarcher non seulement les touristes internationaux
(plus 75% de leurs clients), mais encore les touristes locaux dont le taux est en
croissance (Grant Thornton Vietnam, 2014a). Par ailleurs, faire des achats en ligne
devient une habitude de consommation. Cela signifie que les gestionnaires ne peuvent
pas ignorer le role du Web social ou I’interactivité de tous les facteurs que ce soient

les acheteurs, les vendeurs, les commentateurs, etc. s’avere primordiale.

8 http://moore. va/Tin-tuc/Tin-thi-truong/690/[BAQ-CAOI-SMARTPHONE-NGUOI-DUNG-VA -

HOAT-DONG-QUANG-CAO-TRUC-TUYEN . html consulté le 2 avril 2015.




12

Tableau 1.1 Quelques chiffres sur I’'usage du Web social au Vietnam

o

Populatlon

92.4 millions d’habitants

Nombre d’internautes

36,1 millions, soit 39% de la population

Taux des usagers des réseaux

sociaux

38% de la population

Principaux réseaux sociaux

Facebook, Google +, Twitter, LinkedIn et Pinterest

Nombre d’usagers de

Facebook

20 millions, soit 22% de la population

‘ Nombre d’abonnés mobiles

134 millions, soit 145% de la population

Nombre d’heures sur Internet

4 heures 37 minutes avec 1’ordinateur

|

| :

\ Taux des achats en ligne
I

par jour 1 heure 43 minutes avec le téléphone portable

Taux des personnes disposant | 20% de la population

d’un téléphone intelligent
60% des personnes possédant un téléphone
intelligent

| Source: We are social (Kemp, 2014).

| 1.3 L’usage d’Internet et du Web 2.0

| 1.3.1 Chez les entreprises touristiques et hotelieres

Avec le développement vertigineux des réseaux sociaux, par exemple Facebook créé
en 2004 a franchi la barre du milliard d’utilisateurs actifs le 4 octobre 2012°, le Web

social devient un outil nécessaire pour les DMOs : il sert a attirer la clientele qui est

? http://www.lemonde. fr/technologies/article/2012/10/04/facebook -franchit-la-barre-du-milliard-d-

utilisateurs 1770255 651865.html consulté le 7 avril 2014.
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de plus en plus intéressée par les avis et les expériences vécues par d’autres
voyageurs (Cox et al., 2008). Les commentaires des touristes sur les médias sociaux
ont une influence considérable sur la prise de décision des consommateurs. En effet,
1’étude de Nielson Global Online, réalisée aupres de 25 000 internautes dans 50 pays,
montre que 70% des consommateurs font confiance aux recommandations en ligne et
90% a celles émises par les gens qu’ils connaissent (Levasseur, 2009, p. 1). Ainsi,
plus de 63% des DMOs américaines permettent aux touristes d’afficher les
commentaires sur leurs sites Web (P€loquin, 2009, p. 4). Plus les usagers des réseaux
sociaux sont nombreux, plus le marketing des médias sociaux, notamment la

communication marketing prend de I’'importance.

En se rendant compte que les clients potentiels peuvent lire des commentaires positifs
sur TripAvisor, Agoda, Expedia, etc. voir des vidéos sur YouTube ou tomber sur les
expériences vécues de leurs amis sur Facebook, les DMOs investissent davantage au
Web 2.0. L’étude de PhoCusWright menée en 2009 montre que 77% des DMOs
américaines accordent le budget deux fois de plus aux médias sociaux qu’a la

télévision (Péloquin, 2009, p. 4).

Le Web social permet aux DMOs de changer la fagon de communiquer et de
distribuer leurs produits et services. Avec le Web social, les agences de tourisme et
les hotels disposent d’outils interactifs pour se faire connaitre, informer leurs clients,
connaitre les besoins de ces derniers, tisser des liens avec la clientéle et les
partenaires, etc. De plus, les réseaux sociaux ne sont pas seulement un canal de
communication, mais encore un canal de vente. Par exemple, I'ITS, un voyagiste
allemand, a mis en place I’outil de réservation sur Facebook en 2012 : les touristes
qui font la réservation en ligne a travers ce média bénéficient d’un rabais (Chehimi,
2014, p. 30). Cela montre que le Web social devient une partie intégrante de la

communication marketing.
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Selon une autre étude réalisée par Duguay et al. (2011a) sur 'usage des réseaux
sociaux dans I’industrie hoteliére sur le territoire canadien, pour les établissements
qui utilisent les réseaux sociaux, Facebook arrive en premier (52,4%), puis YouTube
(28%) et Twitter (19,5%) viennent juste apres. Ces hotels y ont recours pour se faire
connaitre (93,2%), lancer une promotion derniére minute (72%), afficher des photos,
des commentaires (68,2%). Les résultats dévoilent également les raisons pour
lesquelles certains établissements n’utilisent pas les réseaux sociaux : soit par manque
d’intérét (61,3%), de temps (41,9%) ou de connaissances (35,5%) ou encore de

ressources (16,7%).

1.3.2 Chez les voyageurs

Le Web social a des impacts non seulement sur les entreprises touristiques et
hételiéres, mais encore sur la fagon dont les consommateurs planifient leur voyage et
consomment des produits touristiques. En effet, 95% des usagers utilisent Internet
pour avoir acces aux informations touristiques et 93% d’entre eux consultent le site
Web des agences de voyages pour se renseigner et préparer leur voyage (Lake, 2001,
cit¢ dans Pan et Fesenmaier, 2006). Selon les résultats de 1’étude menée par MacKay
et Vogt (2012), 97,2% des gens utilisent Internet dans leurs activités quotidiennes. A
propos de son usage lors des vacances, il est plus fréquent que dans le travail (83%

contre 73,9%).

Différent des canaux traditionnels, Internet offre de nombreuses formes de
communication a travers lesquelles les touristes partagent des expériences dans leur
contexte plutdt que celui du promoteur de vente (Pan et Fesenmanier, 2006, p. §26).
Cette « authenticité » de 1’information constitue une condition favorable pour le
développement des réseaux sociaux et des blogues ou des avis, des conseils sont
partagés entre les touristes (ibid). En 2008, 82% des gens aux Etats-Unis avaient

recours aux commentaires et au feed-back en ligne pour prendre décision de leur
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prochain voyage (eMarketer, 2008). Une étude réalisée par comScore (2007, cité dans
Ayeh et al., 2012) reléve que la prise de décision de 84% des touristes est influencée
par les informations générées par d’autres touristes. Une autre étude menée par Fotis
et al. (2012) montre que plus de 65% des personnes interviewées changent leur plan

de voyage apres avoir lu des commentaires sur les médias sociaux.

L’usage du Web social lors du voyage est dopé par 1’évolution des NTIC, notamment
des appareils numériques (1’ordinateur portable, la tablette, le téléphone intelligent,
etc.). Ces outils « nomades » sont souvent utilisés par les touristes lors de leur séjour.
Drailleurs, le téléphone intelligent d’aujourd’hui remplit les mémes fonctions que
’ordinateur (Wang et al., 2014, p. 11). Une étude menée par Wang et al. (2014) qui
porte sur ’usage du téléphone intelligent pendant le voyage reléve que cet outil est
utilis€ comme «un mix complexe» de quatre fonctions principales: la
communication, le divertissement, 1’assistance et la recherche d’informations.
L’étude releve également que 1’usage du téléphone intelligent lors du voyage découle
des habitudes de la vie quotidienne et que le partage des photos et vidéos a travers des
applications des réseaux sociaux pour le mobile permettent aux touristes de donner un

sens a leurs expériences (Wang et al., 2014, pp. 24-25).

1.4 La perception des gestionnaires du marketing et de la communication

Dans la perspective d’interactivité tant verticale qu’horizontale qu’offre le Web
social, la question de perception des managers demeure importante : les études dans
le tourisme montrent que ce sont eux qui identifient les opportunités et les menaces et
qui élaborent le plan d’action en tenant compte de ces éléments (Garrigds-Simén et
al., 2007). L’exactitude des perceptions constitue une variable d’efficacité et de
compétitivité & 1’ére de post-Internet ol 1’environnement commercial est plus

compétitif et turbulent (Garrigds-Simoén et al., 2007, p. 374).
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L’étude de Garrigds-Simon et al. (2007) essaie de vérifier I’influence des facteurs
majeurs (I’éducation, I’expérience, les capacités face a la mondialisation, le réseau, la
créativité et la vision du futur, le leadership et la personnalité) sur ’exactitude des
perceptions des gestionnaires de 1’hdtel. L’étude montre que ces facteurs ont des
impacts soit directs soit indirects sur la perception des gestionnaires et que
I’éducation et les capacités face a la mondialisation sont des variables les plus

importantes.

« 11 n’y a pas de mondialisation sans médias'® » (Lule, 2013). En effet, les médias et
les NTIC vont de pair avec la mondialisation : plus les médias évoluent, plus elle
s’amplifie. Les capacités des gestionnaires face 4 la mondialisation consistent a
prendre conscience de I’existence des médias sociaux numériques ; a les maitriser et &
les intégrer dans leurs stratégies de développement et de communication. En bref,
pour améliorer leur perception, les managers sont invités & porter leur attention sur
I’éducation et [’acquisition des compétences (Garrigés-Simon et al., 2007, p. 375),

notamment celles en intégration des outils numériques.

L’étude réalisée par Leung et al. (2011), rejoint celle de Garrigds-Simén et al.
(2007) : elle releve que la perception et I’adoption des nouvelles technologies
dépendent en partie de la connaissance du gestionnaire, autrement dit de son
éducation. D’ailleurs, le tourisme et 1’hotellerie se trouvent dans un contexte en
mutation perpétuelle, marqué par Internet et le Web social, la perception du réle des
médias numériques chez les gestionnaires du marketing et de la communication de

I’hotel devient donc une question majeure pour la compétitivité sur le marché (Xiang,
2011, p. 345).

' « No globalization without media » (Lule, 2013, p. 4)
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1.5 Les premiers constats

11 est évident que les internautes s’intéressent de plus en plus aux médias sociaux : le
nombre d’internautes et d’usagers actifs ne cesse d’augmenter ; les outils numériques
comme le téléphone mobile, 1’ordinateur portable, la tablette, etc. favorisent
I’interaction ; les applications, les logiciels se multiplient. Cela en fait non seulement
un canal de communication, mais encore un canal de distribution et de vente des
produits et services. Les médias sociaux sont pris en compte a la fois dans le plan de
marketing et dans le plan de communication : les usagers représentent 26% de la
population mondiale, ces médias permettent d’avoir acces a la clientéle potentielle « a
distance ». Cette ruée vers le Web social permet aux responsables du marketing et de
la communication d’élargir des activités de communication marketing & I’¢re
numérique ; de les organiser dans une nouvelle perspective interactive ; de considérer
les réseaux sociaux comme une partie intégrante dans le plan de communication
marketing et de s’approprier ces outils afin de réaliser plus de bénéfices. L’ intégration
des médias sociaux numériques dans la communication marketing est une nécessité,
mais il s’agit d’un processus complexe, notamment pour le tourisme et 1’hotellerie
dont les produits et services sont immatériels, non stockables, intransportables et
inclussent souvent les facteurs externes que sont les clients (Chehimi, 2014, p. 29).
L’analyse de cette intégration constitue une étape importante pour comprendre la

communication marketing du secteur en question.

La vente en ligne dans I’industrie hoteliére au Vietnam est encore limitée : le taux de
réservation en ligne des hétels 3-5 étoiles n’est que de 15,3% (Grant Thornton
Vietnam 2014a, p. 9). Ce taux est encore modeste par rapport a d’autres pays. En
Allemagne, le taux de réservation des produits touristiques en ligne a passé de 2% en
2000 a 33% en 2012 (Chehimi, 2014, p. 63). Au Québec, une étude réalisée par
I’Ipsos en 2011 reléve que 66% des touristes interviewés réservent leur logement en

ligne pour leur dernier voyage (Chaire Transat, 2011). Ces deux exemples illustrent le
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potentiel et I’évolution des ventes en ligne. Quels sont les obstacles qui empéchent la
clientéle de faire la réservation en ligne dans 1’industrie hoteliére au Vietnam ? Est-ce
qu’il est dii aux comportements, a la mentalité des consommateurs ? Ou 4 la mise en
place non adéquate du site Web des hotels ? Ou au manque d’outils de réservation en
ligne, de ressources financiéres et humaines ? Ce sont les questions auxquelles les
responsables du marketing et de la communication ont a répondre s’ils veulent

développer ce canal de communication et de distribution.

L’apparition d’Internet et du Web social change les habitudes des consommateurs
potentiels, ce qui entraine le changement des stratégies de communication du
tourisme et de I’hotellerie. Quand les gens passent plus de temps sur le Web, les
responsables du marketing et de la communication ont & adapter leurs stratégies de
communication destinées a ces derniers dans une nouvelle perspective. Quels types
de messages sont-ils élaborés ? Quels sont les outils numériques mis en place ?
Comment combiner les stratégies existantes et les nouvelles stratégies dans le plan de
communication ? Quels sont les facteurs & prendre en compte ? Quels sont les
moyens a mobiliser pour mesurer |’efficacité ? Ce sont les questions majeures pour

’adaptation des stratégies de communication a 1’ére des réseaux sociaux.

1.6 Les questions de recherche

L’explosion d’Internet et du Web social a des impacts sur les secteurs économiques
en général et sur le tourisme et I’hotellerie en particulier. Les médias sociaux
numériques deviennent un sujet d’étude de nombreuses recherches dont la plupart
traient la question du site Web et des réseaux sociaux dans le tourisme et ’hotellerie.
Certaines études se focalisent soit sur la conception et le développement du site Web
(Baloglu et Pekcan, 2006 ; Hashim et al., 2007 ; Lin, 2009 ; Law et al., 2010 ; Yang
et Bolchini, 2010 ; Cantoni et al., 2011 ; Duguay et al., 2011b ; Griiter et al., 2013 ;
Qi et al., 2013 ; Stavrakantonakis et al., 2014 ; Wang et al., 2014) soit sur I’usage des
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médias sociaux lors des trois stages du voyage : avant, pendant et apres le sé¢jour (Pan
et Fesenmaier, 2006 ; Buhalis et Law, 2008 ; Hyde, 2008 ; Xiang et Gretzel, 2010 ;
Milano et al., 2011 ; Leung et al., 2011 ; Xiang, 2011 ; Ayeh et al., 2012 ; Fotis et al.,
2012 ; Tussyadiah et Zach, 2013 ; Minazzi et Lagrosen, 2014). D’autres études
analysent le Travel 2.0 — la version touristique du Web 2.0 caractérisé par
’interaction et le partage des expériences, des informations entre les voyageurs
(Xiang et Gretzel, 2010 ; Milano et al., 2011 ; Leung et al., 2011 ; Ayeh et al., 2012).
Une des recommandations de ces études est de tenir compte du rble du site Web et
des médias sociaux dans le développement du branding et dans la démarche auprés
des touristes. A notre connaissance, rares sont des études qui traitent la question
d’intégration de ces médias sociaux numériques dans la communication marketing.
Encore plus rares sont des recherches sur cette question, réalis€ées dans le cadre du

tourisme et de 1’industrie hoteliére au Vietnam.

En nous focalisant sur le contexte vietnamien, nous nous demandons comment les
hétels, notamment les cing étoiles élaborent leurs stratégies de communication a 1’¢re
numérique marquée par la ruée vers les médias sociaux. En effet, accompagné des
NTIC, le Web social a renouvelé la fagon d’accés a I’information des
consommateurs : la communication devient plus rapide et interactive. Cette nouvelle
forme de communication fait partic de la boite a outils des entreprises dans
I’hétellerie, notamment dans la conception de leurs stratégies de marketing et de
communication. Les compagnies hotelieres mettent en place des formes
« traditionnelles » de communication (Belch et al., 2013, p. 5) d’une part et le Web
social, les outils numériques d’autre part (Menvielle, 2004) pour accéder au nombre

de clients sur le marché.

Comment les entreprises hoteliéres gerent-elles la cohabitation de ces deux formes de
communication ? Que ce soit la communication traditionnelle ou numérique, elle

possede des éléments de base qu’on pourrait appeler le tronc commun de ces deux
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formes : les cibles ; les objectifs. Ces éléments ne changent pas énormément d’une
stratégie de communication a une autre. Ce qui distingue ’'une de l’autre, c’est
I’ensemble des outils qu’utilise la direction de I’hétel, notamment le responsable du
marketing et de la communication, pour mettre en ceuvre ses stratégies de
communication. Comme la forme de communication traditionnelle, celle de
communication numérique est, elle aussi, variée : le site Web de I’hdtel ; les médias
sociaux par exemple Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest, etc.; les sites
intermédiaires de référence : TripAdvisor, Expedia, Agoda, Hotelbooking ; les
forums ; les blogues, etc. Dans le cadre de notre travail, nous ne nous intéressons pas
a tous ces outils, mais principalement au site Web des hoétels intégré des médias
sociaux comme outils de communication et d’interaction avec la clientéle. Dans ce
sens, la question d’animation et de gestion de cette interactivité est également prise en

compte par le responsable du marketing et de la communication.

Comment se déroule le passage de la communication traditionnelle & la
communication numérique pour arriver & la forme actuelle ? Malgré les points en
commun entre ces deux formes de communication que sont les objectifs et les cibles,
ce passage n’est pas fait simplement du jour au lendemain, mais il s’agit d’un
processus complexe dans lequel plusieurs facteurs trouvent leur compte. Chercher &
comprendre ce processus d’intégration du numérique dans les stratégies de
communication devient un enjeu majeur a ne pas négliger pour les hotels. De plus,
Pintégration du site Web et des médias sociaux entraine une autre question portant
sur la place de ces outils dans I’ensemble des canaux de communication. Dans la
communication marketing de I’industrie hoteliere, sont-ils des canaux dominants ou

des canaux parmi d’autres ?

Une fois que I’intégration du Web social dans la communication marketing est faite,
d’autres questions se posent: Quelle est la part du numérique dans le plan de

communication ? Quel est son budget accordé ? Quels outils sont mis en place pour
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mesurer son efficacit¢ ? Ces questions permettent d’évaluer le retour des
investissements et de faire des ajustements, le cas échéant. La communication par le
Web social demande d’autres ressources et connaissances que la communication
traditionnelle : maitriser les principes du Web social, mettre en place les dispositifs et
les équipements, former le personnel a ’usage des médias sociaux, etc. De plus, de
nos jours, I’accés a la clientéle se fait non seulement de fagon directe ou indirecte
B2B (Business-to-Business) ou B2C (Business-to-Consumer), mais encore

« & distance » a travers les outils de connexion numérique.

En bref, suite a I’analyse du contexte, aux premiers constats et & quelques questions
soulevées, nous formulons notre question générale de recherche comme suit :
Comment les hotels cinq étoiles au Vietnam intégrent-ils le numérique dans la
communication marketing ? Comme 1’a noté la question de recherche, le travail
tourne autour de la communication marketing intégrée dans le contexte vietnamien.
Nous cherchons & comprendre les stratégies de communication de ces hétels, plus
précisément les objectifs, les cibles et les canaux de communication dans le processus
d’intégration. Les cibles et les objectifs de la communication traditionnelle et
numérique sont-ils différents, similaires ou complémentaires ? Quelle est la place des
médias sociaux numériques dans les canaux de communication ? Quelles sont les
perceptions des gestionnaires ? L’intégration du numérique demande non seulement
des ressources et des connaissances autres que celles de la communication
traditionnelle, mais elle pose aussi la question de gestion. Comment les hotels gérent-
ils leur site Web et I’interaction avec la clientéle ? Quels sont les outils mis en place
pour mesurer cette interactivité ? La question générale et les questions spécifiques se

trouvent dans le tableau de synthése suivant :
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Tableau 1.2 Les questions de recherche

. a1
e

) au Vietnam integrent-ils le
Question générale ) o i
numérique dans la communication marketing ?

Objectifs et cibles | Les cibles et les objectifs de la communication traditionnelle et

de communication | numérique sont-ils différents, similaires ou complémentaires ?

Quelle est la place du numérique dans les canaux de

Place des canaux communication ?

numeériques Comment évolue le budget alloué aux canaux numériques ?

Quelles sont les perceptions des gestionnaires ?

Comment les hotels gérent-ils leur site Web et I’interaction avec

. la clientele ?
Gestion

Quels sont les outils mis en place pour mesurer cette

interactivité ?

Comme le suggére la question générale, les hotels sur lesquels nous procéderons a la
collecte de données sont des cinq étoiles. Ces hotels se situent soit dans les grandes
villes économiques soit dans les villes touristiques ou dans les lieux favorables pour
I’agrément (le cas des resorts). Leurs clients cibles sont variés : la clientéle de
congrés ; la clientéle corporative et la clientele d’agrément. Et leur profil est
¢galement divers : ce sont des voyageurs d’affaires, des voyageurs individuels et en
groupe, des participants des conférences, des cadres gouvernementaux, etc. (Grant
Thornton Vietnam, 2014a, p. 9). Le travail d’analyse auprés d’un nombre limité
d’hotels cing étoiles au Vietnam nous permettra de relever des ¢léments de réponse

aux questions formulées ci-dessus.

L’évolution des NTIC est imprévisible : elles sont en mutation perpétuelle. La

question d’intégration des outils numériques dans la communication marketing
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change en fonction de cette évolution. Ainsi, notre sujet de recherche est encore
nouveau : & notre connaissance, il n’y a pas beaucoup de littérature sur ce processus
ni de théorie sur cette intégration. Notre projet est donc un caractére exploratoire.
L’approche hypothéco-inductive ne convient pas a notre projet. Nous optons pour
I’approche inductive et pour cette raison, nous ne faisons pas des hypothéses a partir

de nos questions de recherche

L’objectif général de notre projet de recherche est de comprendre les stratégies de
communication des hétels cing étoiles au Vietnam dans le contexte marqué par la
ruée des internautes vers le Web social d’une part et la gestion de cette interaction
avec leur clientéle d’autre part. Pour ce faire, il nécessite une analyse de leur site Web
intégré des médias sociaux comme outils de communication et de promotion ainsi
que des entrevues individuelles auprés de leurs responsables du marketing et de la

communication.

Partant des questions de recherche générale et spécifique, nous construisons un cadre
théorique portant sur les stratégies de communication, dont les objectifs, cibles et
canaux ainsi que le 7ravel 2.0. Ce cadre conceptuel sert de base pour la méthodologie

de recherche et I’analyse du corpus dans les parties qui suivent.



CHAPITRE 1

CADRE THEORIQUE

2.1 La communication marketing

2.1.1 La définition

De nos jours, le terme « communication » est 1ié a différentes réalités : le transport, le
téléphone mobile, Internet, le Web, la conversation, la transmission d’informations,
les relations personnelles, etc. Au début du XX° siécle, ce terme s’appliquait au
secteur de la presse écrite ou de la radio (Décaudin et Bouguerre, 2011, p. 6). C’est
jusqu’au milieu du XX° siécle que les théories de communication ont vu le jour avec
les ouvrages de Wienner (1948) et Shannon et Weaver (1949). La communication
devient un théme de recherche dont les champs d’application sont divers. Les
entreprises, les établissements et les organisations développent également la
communication sur leurs produits, leurs services, leurs marques, autrement dit la
communication marketing (Décaudin et Bouguerre, 2011, p. 6). Elle constitue un
¢lément déterminant du développement des produits, des services et permet aux
marques de s’imposer sur le marché comme le cas des groupes hoteliers Accor, Four

Seasons, Hilton, Hyatt, Marriott, Starwood, etc.
La communication marketing est définie comme

I’ensemble des signaux émis par ’entreprise en direction de ses différents
publics, c’est-a-dire aupres de ses clients, distributeurs, fournisseurs,
actionnaires, auprés des pouvoirs publics et également vis-a-vis de son propre
personnel (Lambin et Moerloose, 2012, p. 509).

et assure
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la coordination de toutes les activités du vendeur en vue d’établir des circuits
d’information et de persuasion qui serviront & vendre des produits et des
services ou a promouvoir une idée (Belch et al., 2013, p. 5).
Cette définition signifie que la communication marketing de 1’hdtel consiste a
transmettre des messages sur ses offres, produits et services aux touristes, aux
voyageurs, aux agents de tourisme, etc. par divers canaux de communication pour
faire acheter ces produits et services, développer la marque ou fidéliser la clientéle

parmi d'autres objectifs de communication.

2.1.2 Les changements du paysage de la communication marketing

Ces derni¢res années, ’hotellerie comme tout autre secteur connait des changements
concernant la communication marketing, dus & quelques facteurs majeurs (Kotler et
al., 2014, p. 363). En premier lieu, le statut du consommateur change. En préparant
leur prochain séjour, les touristes, en plus d’aller chez les agences de voyages pour
demander de I’information, utilisent Internet et d’autres médias numériques pour se
renseigner (Duguay et al., 2015, p. 4). D’ailleurs, ils sont de plus en plus connectés
sur la Toile ol ils échangent et partagent des informations, des avis, des conseils avec

d’autres voyageurs.

En deuxi¢me lieu, les stratégies de marketing changent : les marchés de masse sont
fragmentés, les entreprises se focalisent sur les marchés de niche avec différents
programmes. Le changement des stratégies de marketing entraine celui de
communication : les établissements touristiques construisent des relations plus

étroites avec leur clientéle en vue de la fidéliser.

En dernier lieu, I’explosion des NTIC modifie la fagon de communiquer des
entreprises et de leur clientele. Les touristes disposent de différents outils et médias

numériques comme le téléphone intelligent, la tablette, le réseau sans fil & haut débit,
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les blogues, les réseaux sociaux, etc. pour mener des communications avec les

établissements de tourisme et entre les touristes eux-mémes.

Ces changements ont des impacts sur la communication marketing, ce qui oblige les
gestionnaires du marketing et de la communication d’adapter leurs stratégies de
communication au nouveau contexte. Historiquement, la communication marketing a
inclus cinq éléments : la force de vente, la promotion des ventes, les relations
publiques, le marketing direct et la publicité par les médias (Lambin et Moerloose,
2012, p. 9). On doit désormais y inclure le marketing interactif par le biais des médias
sociaux. Ces moyens de communication sont différents, mais complémentaires. En
effet, au début, les gestionnaires se préoccupaient moins de coordonner tous les
moyens de communication disponibles pour transmettre un message. Cependant, dans
les années 1980, la situation a changé : face aux changements, les gestionnaires du
marketing considéraient la communication comme un tout (Colbert et al., 2006, p.
347), ou divers outils de la communication sont intégrés dans le plan de
communication destiné au public cible. La notion de la communication marketing

intégrée a été développée par Schultz et al. en 1993 :

[La communication marketing intégrée est] un concept de planification de la
communication marketing reconnaissant la valeur ajoutée d’un plan détaillé qui
évalue les rdles stratégiques d’une variété de disciplines communicationnelles,
par exemple la publicité, le marketing direct, la promotion des ventes et les
relations publiques, et qui intégre ces disciplines en vue de la diffusion d’un
message clair, cohérent et percutant (Schultz, 1993 cité dans Belch et al., 2013,

p. 13).
Un hétel adoptant la communication marketing intégrée doit utiliser différents canaux
de communication que ce soit traditionnel ou numérique ; personnel ou impersonnel ;
direct ou indirect pour transmettre un message clair et cohérent. Cela lui permet de
construire une bonne relation avec la clientéle dans le sens ou 1’hdtel peut répondre
aux besoins ainsi qu’aux problémes de ses clients (Kotler et al., 2014, p. 366). En fait,

le message et I’image de I’hétel circulant sur les médias de masse, sur les documents
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imprimés, sur le site Web ou sur les réseaux sociaux sont toujours les mémes. Par
exemple, quand 1’hotel Majestic de Saigon veut transmettre le message « A Hotel of
Heritage — Hospitality — Elegance »"', il en tient compte en concevant la brochure, le
site Web ; il fait attention aux photos mises en ligne, a la couleur de fond, aux termes
utilisés, etc. pour assurer la clarté et la cohérence du message. En bref, différents
médias-canaux de communication jouent le role unique de faire connaitre, faire aimer
et faire acheter des produits et services : tous ces canaux sont coordonnés dans le plan

de communication marketing général de I’hétel.
2.2 Les stratégies de communication

Dans le plan général de communication, les responsables du marketing et de la
communication élaborent les stratégies de communication en se basant sur les
marchés cibles ainsi que les ressources financiéres, humaines et matérielles dont ils
disposent. Pour mener et controler une stratégie de communication, ils s’intéressent
principalement a trois €léments : les objectifs, les cibles et les médias-canaux de

communication.

2.2.1 Les objectifs de communication

Les objectifs attribués a la communication se distinguent de ceux attribués au
marketing (Décaudin et Bouguerra, 2011, p. 105). En fait, les objectifs de
communication découlent des objectifs de marketing : les objectifs de marketing sont
plus ou moins liés a la part du marché, au volume de vente des produits et des
services, aux bénéfices de I’entreprise alors que les objectifs de communication visent
trois dimensions différentes relatives au comportement des consommateurs : ce sont

les dimensions cognitive, affective et conative (Belch et al., 2013, p. 153).

U hitp://www.majesticsaigon.com.v/ consulté le 30 avril 2015,
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La communication marketing a pour objectif de faire évoluer le touriste d’un stade de
non-connaissance d’un produit touristique au stade final de [’achat, voir le réachat du
produit en passant par un stade de connaissance ou de préférence. Les voyageurs
passent ces trois niveaux cognitifs, affectifs et conatifs avant de répondre
favorablement ou non a un produit touristique (Tocquer et al., 1999, p. 209). La
communication efficace est celle qui fait passer le consommateur du stade cognitif ou
du stade affectif au stade conatif (voir le tableau 2.1). Ainsi, les objectifs de
communication sont définis différemment selon que les consommateurs-voyageurs se

situent au premier, au deuxieéme ou au troisieéme stade.

Tableau 2.1 Les modeles de persuasion du voyageur

Niveaux Mode¢les Ladvidge-Steiner

Cognitifs Prise de conscience

’

Connaissance

|

Affectifs Golit

’

Préférence

|

Conatifs Conviction

|

Achat

Source : Adapté de Tocquer et al. (1999, p. 209).

Les objectifs de communication peuvent &tre soit quantitatifs soit qualitatifs. Par

exemple, en ce qui concerne les objectifs cognitifs, ils peuvent étre formulés comme
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suit : augmenter la notoriété de 1’hotel de 20% auprés des touristes en un an ; faire
connaitre un nouveau produit touristique au marché international ; donner de
I’information sur I’hdtel. Les objectifs affectifs peuvent étre : augmenter le taux des
voyageurs potentiels qui préférent 1’hotel a d’autres concurrents de 10% en six mois ;
développer la marque, I’image de 1’hdtel ; provoquer une attitude favorable pour
I’hotel. Et les objectifs conatifs : augmenter le taux d’occupation de 10% en basse
saison ; favoriser un essai des produits touristiques ; montrer que la réservation des
chambres est facile ; faire vendre des produits et services de I’hotel aux voyagistes ou

aux agences de voyages en ligne.

Les objectifs ne sont pas déterminés séparément de I’identification des cibles de
communication : ils ont une influence mutuelle (Frochot et Legohérel, 2014, p. 283).
Dans la partie qui suit, nous développerons la notion de « cible de communication »

dans le tourisme et I’hétellerie.

2.2.2 Les cibles de communication

«La cible de communication est le groupe de personnes a qui s’adresse la
communication marketing » (Décaudin et Bouguerra, 2011, p. 107). Il existe une
différence entre la cible marketing et la cible de communication (Tocquer et al.,
1999 ; Décaudin et Bouguerra, 2011). En effet, la cible marketing correspond aux
consommateurs que 1’entreprise veut satisfaire en leur offrant ses produits et services
tandis que la cible de communication peut comprendre des consommateurs, des non-
consommateurs, des citoyens, des leaders d’opinion, des professionnels, des

distributeurs, des fournisseurs, des partenaires publics et privés, etc.

Dans I’hétellerie, la cible de communication du marché de congrés des hotels
correspond aux organisateurs que sont le président, le vice-président, le secrétaire

général, le directeur général, le directeur de service, etc. de I’établissement-
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organisateur tandis que la cible marketing peut comprendre les participants (les
membres de direction, les actionnaires, les distributeurs, les concessionnaires, les
cadres, les personnes chargées des ventes, etc.), leurs collégues, leurs proches, etc. En
ce qui concerne le marché du tourisme d’agrément, la cible de communication peut
étre les individus, les agences de voyages en ligne et hors-ligne ainsi que d’autres
groupes de référence (leur famille, leurs amis, leurs collégues, etc.) qui influencent la
décision finale des voyageurs. Ainsi, une chaine hoteliére peut diviser sa cible de
communication en plusieurs segments, dont les gens d’affaires, les secrétaires de
direction et les agents de comptoir, etc. (Tocquer et al., 1999, p. 218). Les
gestionnaires du marketing et de la communication doivent comprendre la cible de
communication en créant un message significatif destiné a cette derniére a travers le

canal approprié (Kotler et al., 2014, p. 368).

Selon une étude menée par Menvielle (2004, p. 6) aupres la chaine hoteliére Delta de
Trois-Rivieres, les campagnes de communication de I’hdtel visent de nombreuses
cibles dont les trois principaux types de clientéle. Premiérement, la clientéle de
congres (associations, syndicats, organismes sociaux ou corporations) est la plus
importante, la cible de communication est donc des organisateurs de colloques et des
organismes qui connaissent la chaine. Deuxiémement, la client¢le corporative
(individuelle ou de groupe) est celle qui est attachée aux produits et services de
I’hotel et qui bénéficie des avantages par les programmes de fidélisation. Et
derniérement, la clientele d’agrément (touristique, sportif, culturel, voyage organisé)

est sensibilisée par les campagnes de communication de masse.

La connaissance des cibles de communication se réalise griace aux études de marché
et récemment aux NTIC (Décaudin et Bouguerra, 2011, p. 108). Elles sont donc
définies et décrites a partir des critéres sociodémographiques (sexe, 4ge, revenu, etc.)
et géographiques (lieu d’habitation, régions, pays, etc.); des criteres de

consommation (acheteurs réguliers, fidéles, exceptionnels, sensibles aux offres et




31

promotions spéciales, budget d’achat, types d’achat, périodes d’achat, etc.), de style
de vie et de comportements, etc. Ces données de recherche et de marketing sont
produites soit par les institutions publiques comme 1’Insee, soit par les agences
privées comme 1’Ipsos, soit par les entreprises elles-mémes a travers les formulaires
ou les outils de NTIC. Cette connaissance des cibles a partir de ces données permet
aux gestionnaires du marketing et de la communication d’avoir recours aux
communications plus personnalisées pour démarcher la clientele. Pour transmettre un
message sur les objectifs de communication aux touristes cibles, ils ont recours a

différents médias et canaux de communication.

2.2.3 Les canaux de communication

Les médias ou les canaux constituent un élément du processus de communication
(Kotler et al., 2014, p. 367). Une fois que les gestionnaires du marketing et de la
communication déterminent les objectifs et les cibles de communication, ils
choisissent des canaux pour transmettre le message a ces cibles lors des campagnes
de communication. Les canaux de communication sont divers: soit ils sont
personnels et impersonnels soit ils sont traditionnels et numériques ou bien ils sont

liés aux canaux de distribution (Kotler et al., 2014, p. 373).

Les canaux de communication personnels permettent de s’adresser a la personne et de
collecter son feed-back d’une part et rassurent les clients de la qualité des produits
chers et risqués d’autre part. Ces canaux personnels peuvent étre les vendeurs, les
promoteurs des établissements touristiques ou la famille, les amis, etc. des touristes.
Les produits touristiques, notamment ceux des hotels de luxe sont souvent des
produits chers et risqués parce que les consommateurs ne peuvent pas les essayer a
I’avance. Ainsi, les conseils des experts, des leaders d’opinion, des voyageurs qui les
ont expérimentés, etc. sont nécessaires (ibid). A propos des canaux impersonnels, ce

sont documents imprimés du tourisme et de I’hétellerie (journaux, magazines,
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publipostage), des médias audiovisuels (radio et télévision), des médias d’affichages
(panneaux, posters) et des médias en ligne (Kotler et al., 2014, p. 373). A cela
s’ajoutent des influences indirectes des médias de masse par le processus de
communication a double étage dans le sens ou les médias de masse communiquent le

message aux leaders d’opinion qui a leur tour, le transmettent aux consommateurs
(Kotler et al., 2014, p. 375).

Les canaux de communication peuvent prendre la forme traditionnelle ou numérique.
Les canaux traditionnels sont des médias de masse (la presse, la radio et la télévision
dont le contenu est lié au tourisme, a ’hdtellerie, aux événements, aux loisirs, etc.) ou
des documents imprimés (brochures, dépliants, affiches, posters, cartes thématiques,
etc.) tandis que les canaux numériques se composent des médias numériques tels que
le site Web, les réseaux sociaux, le courriel, les réseaux de partage, les communautés
virtuelles, etc. Comme les produits touristiques, notamment ceux des hotels cinq
étoiles sont chers et risqués, les clients potentiels ont besoin des avis, des conseils ou
des «tuyaux » avant de les acheter. Ils ont recours donc a ces canaux de
communication pour se renseigner. De nos jours, avec I’explosion du Web social et
des outils numériques, les recommandations en ligne ont des influences considérables
sur les consommateurs-voyageurs (Kotler et al., 2014, p. 373). Ainsi, les hotels
renforcent leur présence sur les médias numériques. En effet, les commentaires
positifs permettent d’accroitre la confiance des touristes d’une part et de développer
la marque de I’h6tel d’une part. En outre, I’évaluation en ligne des hoétels leur
demande d’offrir de meilleurs services pour €liminer des commentaires négatifs
(Kotler et al., 2014, p. 374). En réalité, les frontiéres entre les canaux traditionnels et
numériques ne sont pas trés nettes. Par exemple, la presse existe une version en
papier et celle en ligne. De méme, les auditeurs peuvent écouter la radio hors-ligne et
en ligne a travers le site Web ; les téléspectateurs peuvent regarder des émissions
avec le petit écran ou en ligne. Cela montre la diversité des canaux de

communication.
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Les canaux de communication sont liés aux canaux de distribution. Dans le cadre du
projet, nous abordons deux canaux de B2C et de B2B a la fois hors-ligne et en ligne

dont Pillustration se trouve dans la figure suivante :

Figure 2.1 Les canaux de communication B2C et B2B

Business-to-Consumer Hétel >{ Voyageurs
Business-to-Business Hotel Intermédiaires ¥ Voyageurs

Source : Adapté de Kotler et al., (2014, p. 337).

Quand les hotels optent pour le canal B2C, ils s’adressent directement aux
consommateurs, ¢’est-a-dire principalement aux touristes. En effet, ils communiquent
directement avec ces touristes & travers des canaux traditionnels ou numériques.
Ensuite, les voyageurs qui veulent loger dans ces hotels lors de leur prochain séjour,
ils font la réservation directe a travers la force de vente, la réception, le téléphone, le
courriel ou le site Web (Kotler et al., 2014, p. 338). Quant au canal B2B, les hotels
communiquent leurs produits et services a leurs fournisseurs et partenaires que sont
des agences de voyages hors-ligne et en ligne; des offices de tourisme; des
voyagistes ; des DMOs ou des GDSs (Global Distribution Systems) (Kotler et al.,
2014, pp. 338-340). Les partenaires ménent, & leur tour, la communication directe
avec les voyageurs. Pour les hotels, le B2B est un canal de rejoindre les touristes,
c¢’est-a-dire il leur permet de démarcher la clientele ou différents segments de marché
par le biais d’un intermédiaire. Dans le cadre du partenariat, les hotels peuvent
accéder aux outils ainsi qu’aux bases des données de leurs partenaires d’une part et
ces derniers mettent en place différents médias pour communiquer avec les voyageurs

d’autre part. Les partenaires sont non seulement des agents dans le tourisme et
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I’hotellerie, mais encore des associations, des organisations et établissements, des

institutions publiques et privées et d’autres partenaires B2B.

De nos jours, les entreprises disposent des canaux de communication diversifiés,
notamment depuis la démocratisation d’Internet a haut débit et I’apparition des
médias sociaux et des outils numériques. Dans la partie qui suit, nous parlerons du
role d’Internet et du Web social dans la communication marketing de I’entreprise en

général et celle des hotels en particulier.

' 2.3 Internet et le Web 2.0

Internet connait un développement sans précédent a partir des années 1990. En outre,
il change de nature : il passe de la version 1.0 & 2.0 ou le Web social, le terme
introduit par Tim O’Reilly en octobre 2004 (Berthon et al., 2012, p. 262). Ce qui
caractérise le Web social est ’interaction, le partage de contenu entre les internautes

et les communautés virtuelles (Lambin et Moerloose, 2012, p. 545).

L’intérét d’Internet est « le gain de temps pour la majorité des internautes, son
accessibilité a tout moment et en tous lieux » (Frochot et Legohérel, 2014, p. 292).
Certains hotels montrent, & travers des médias numériques, une vue panoramique
et/ou détaillée d’une chambre par des photos et/ou des vidéos qui offrent une visite
virtuelle. Internet constitue également une source d’inspiration pour les touristes dans
leur choix de la destination de voyages. Selon les résultats d’une enquéte réalisée en
2011 par Ipsos-Descarie aupreés des voyageurs québécois, 46% des personnes
interviewées choisissent la destination de leur dernier voyage en consultant des

informations sur Internet (Chaire Transat, 2011).

Le développement des NTIC a révolutionné des industries et secteurs économiques.
Dans le tourisme et 1’hotellerie, les entreprises disposent de nombreux canaux de

communication numérique a travers lesquels il interagit avec sa clientéle
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(Stavrakantonakis et al., 2014, p. 665). Ces canaux comprennent le courriel, le chat,
le message instantané, Internet, les blogues, les moteurs de recherche, 1’audiovisuel,

etc., et le site Web.

Le site Web de 1’hdtel comme de toute autre entreprise assume trois fonctions
principales (Cantoni et al., 2011, p. 243). D’abord, il s’agit d’un site Web pour le
commerce avec le tarif, la localisation et les photos de ses produits. Ensuite, il permet
aux usagers d’interagir avec le moteur de réservation et finalement, il est intégré des
outils comme I’eCRM (eCustomer Relationship Marketing) pour établir des relations

avec les clients.

Des études dans le tourisme et I’hotellerie montrent que la conception et les
caractéristiques du marketing insérées au site Web contribuent a transmettre le
message sur la qualit¢ des produits, des services, le branding ainsi que la
communication efficace de la marque et qu’elles ont des impacts indirects sur la
satisfaction des clients (Baloglu et Pekcan, 2006 ; Qi et al., 2013 ; Stavrakantonakis
etal., 2014 ; Wang et al., 2014). D’ailleurs, la capacité du site Web d’une destination
touristique a transmettre les valeurs de la marque est I’indicateur le plus important de
la communication en ligne, ce qui permet d’établir les relations a long terme avec la

clientele (Yang et Bolchini, 2010, p. 310).

2.3.1 Les médias sociaux numériques dans la planification des voyages

La planification des voyages en ligne est un processus complexe, dynamique,
contingent et intensif (Pan et Fesenmaier, 2006 ; Hyde, 2008). Ce processus inclut
des caractéristiques du voyage et du voyageur (Hyde, 2008, p. 714). Les sources
d’information auxquelles les touristes ont recours sont leurs amis et leurs familles, les
agences, les guides et brochures, les médias de masse, les expériences personnelles,

etc., et plus récemment Internet et les médias sociaux (Pan et Fesenmaier, 2006 ;
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Hyde, 2008 ; Fotis et al., 2012). Une étude mondiale réalisée par Text100 Global
Communication reléve que 87% des personnes interrogées de moins de 34 ans se
renseignent sur Facebook pour choisir une destination et que plus de la moitié d’entre
elles utilisent Twitter et d’autres médias sociaux pour trouver I’inspiration de leur
prochain voyage (Frochot et Legohérel, 2014, p. 131). De nombreuses entreprises
touristiques et hotelieres mettent en place donc Internet et les médias sociaux pour
renforcer la planification du voyage en général et la recherche d’information des

touristes en particulier (Ayeh et al., 2012, p. 2).

Les comportements des touristes sont souvent influencés par les NTIC, notamment le
Web 2.0 qui change la fagon de planifier et consommer les produits touristiques
(Buhalis et Law, 2008 ; Fotis et al., 2012). En fait, les médias sociaux jouent le role
important dans la recherche d’information et la prise de décision des voyageurs : les
commentaires en ligne augmentent la confiance, réduisent les risques et aident les
touristes a choisir le logement, le transport, les activités de distraction et d’autres
services touristiques (Hyde, 2008 ; Fotis et al., 2012). Ces études montrent également
que les évaluations des voyageurs sur les médias sociaux occupent la deuxi¢me place
parmi les sources d’information, aprés les amis et la famille. A cela s’ajoute la
prolifération des appareils mobiles (I’ordinateur portable, le téléphone intelligent, la
tablette entre autres) permettant ’accés aux meédias sociaux, ce qui change les
comportements et les habitudes des voyageurs (Minazzi et Lagrosen, 2014, p. 146).
D’ailleurs, I’explosion des médias sociaux se manifeste non seulement par la
présence des sites Web souvent fréquentés comme TripAdvisor, VirtualTourist,
IgoUgo, etc., mais encore par I’existence de différents types de médias, de petits sites

Web, de réseaux sociaux, de forums, de logiciels de localisation ou de blogues, etc.
(Xiang, 2011).

Des études montrent que les touristes utilisent les médias sociaux avant, pendant et

aprés le voyage (Ayeh et al., 2012 ; Fotis et al., 2012 ; Tussyadiah et Zach, 2013).
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Avant le voyage, les touristes ont recours aux médias sociaux pour avoir accés aux
communautés virtuelles touristiques, aux blogues personnels, aux sites Web des
DOMs, aux sites de référence, etc., ou il existe des commentaires, des avis sur les
destinations, les logements, les activités de loisirs, etc. Pendant le voyage, ces médias
sociaux leur permettent de rester connectés avec leurs amis et leur famille ainsi que
de faire des recherches d’information sur place. Aprés le voyage, les touristes
partagent leurs expériences, leurs commentaires, leurs photos et vidéos, etc. avec
d’autres voyageurs et internautes, ce qui a des influences sur les produits et les

marques touristiques.

L’évolution d’Internet et des NTIC a changé le statut des voyageurs : ils passent du
consommateur passif au créateur actif de I’information. Les touristes deviennent des
« co-créateurs » de I’information et des produits touristiques (Ayeh et al., 2012 ;
Tussyadiah et Zach, 2013 ; Minazzi et Lagrosen, 2014) dans le sens ou ils génerent le
contenu et expriment leurs besoins a travers des questionnaires, des enquétes en ligne
pour la conception des produits et services touristiques. C’est pour cette raison que
les gestionnaires du marketing et de la communication ne peuvent plus ignorer le role
des médias sociaux dans la distribution des informations touristiques (Xiang, 2011, p.

345).

2.3.2 La conception du site Web de 1’hétel

Le site Web des hotels s’inscrit dans la démarche du marketing en ligne : fournir des
informations sur les produits et services, construire et maintenir la relation avec la
clientéle, répondre a ses questions et recommandations, développer la marque, etc.
Différent des médias sociaux, le site Web est un canal officiel de communication
parce qu’il permet une communication entiérement controlée par I’hotel tandis que
les réseaux sociaux permettent moins de contréle. Un site Web efficace pour la

communication et le marketing doit contenir des informations utiles sur 1’hétel et ses
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offres, des outils d’interaction, des liens vers d’autres sites et d’autres caractéristiques
2 2

qui sollicitent la visite des clients (Kotler et al., 2014, p. 491).

L’analyse du site Web des entreprises dans le tourisme et 1’hétellerie, notamment son
développement et sa conception, constitue un des objets d’études des chercheurs. La
conception du site Web pour une destination touristique est un travail complexe qui
demande la combinaison de nombreux facteurs et qui, par I’introduction des
expériences touristiques sur le site Web, pousse les clients potentiels du stade
d’expérimentation virtuelle au stade d’expérimentation physique de la destination
(Yang et Bolchini, 2010). Les chercheurs proposent donc différentes dimensions pour
évaluer un site Web soit de I’hotel soit de 1’agence de voyages ou de la DMO : la
fonctionnalité, la navigation, I’interactivité et le marketing (Baloglu et Pekcan, 2006 ;
Lin, 2009); le langage, la mise en page et le graphique, l'architecture de
I'information, I’interface et la navigation, la généralité (Yeung et Law, 2006) ;
I'information et le processus, la conception, la convivialité, la plus-value, les
relations, la confiance (Hashim et al., 2007) ; le dénombrement, I’automatisation, les
calculs numériques, les commentaires des usagers et les méthodes combinées (Law et
al., 2010) ; I’anneau des attentes fonctionnelle, symbolique, d’aspiration, sensorielle,
financicre, relationnelle, sociétale, esthétique, informationnelle et temporelle (Duguay
et al., 2011b) ; la fonctionnalité et la convivialité (Qi et al., 2013). En outre, les cibles
de communication et le profil des usagers du site Web constituent une autre

dimension de la conception du site Web (Yang et Bolchini., 2010, p. 313).

D’autres recherches mettent en relation le site Web de I’hétel avec d’autres médias
numériques ou d’autres éléments. Les sujets sont divers : les valeurs de la marque et
le site Web de la destination (Yang et Bolchini, 2010) ; la relation de concurrence
entre le site Web de 1’hétel et les moteurs de réservation (Cantoni et al., 2011) ; les
effets des médias sociaux sur le site Web du tourisme (Milano et al., 2011) ; les sites

Web généraux et les sites Web spécifiques (Lim et Yoo, 2012) ; I’évolution d’un site
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Web du tourisme des Alpes (Mich, 2014) ; le site Web de I’hétel et le marketing
direct en ligne (Stavrakantonakis et al., 2014) ; etc.

Il existe également des études analysant un aspect spécifique du site Web de 1’hétel
comme celle de Griiter et al. (2013) : cette étude se focalise sur I’aspect multimédia :
elle porte sur I’expérience virtuelle des visiteurs sur le site Web. En analysant le site
Web des hotels d’affaires en Suisse, 1’étude menée par Griiter et al. (2013) montre
que la présentation visuelle & travers des photos, des vidéos, notamment des formats
de trois dimensions 3D a des impacts positifs sur la notoriété de la marque, 1’image

de I’hotel auprés de sa clientele.

Le nombre de recherches sur le site Web montre son importance dans 1’industrie du
tourisme et de I’hotellerie d’une part et la diversité des sujets d’étude d’autre part.
Ces sujets peuvent étre groupés dans deux thémes principaux, dont 1’évaluation du
site Web et de la perception des internautes (Wang et Law, 2014). Dans le cadre du
projet de mémoire, nous nous focalisons sur I’analyse de la conception du site Web
des hotels étudiés dont les dimensions & évaluer ainsi que la grille d’analyse seront

traitées dans le chapitre sur la méthodologie de recherche.

2.3.3 Le Travel 2.0

Dans la perspective offerte par le Web 2.0, les hotels utilisent Internet et des réseaux
sociaux pour interagir avec les consommateurs. Le groupe hételier Marriott, par
exemple, met souvent en ligne les spots publicitaires et les vidéos personnalisées sur
YouTube pour démarcher la clientéle (Kotler et al., 2014, p. 164). D’ailleurs, Internet
et ces médias sont utilisés non seulement pour la communication externe, mais encore
pour la communication interne : le groupe hételier Hilton met en place H360 qui sert
a connecter ses employés dans le monde et leur permet de partager de bonnes

pratiques et expériences (ibid).
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Le terme « Travel 2.0 » sert & désigner la version touristique du Web 2.0 avec des
NTIC qui facilitent [’interaction et le partage des expériences, des informations entre
les voyageurs (Leung et al., 2011 ; Milano et al., 2011). Le Web social fait passer
d’un produit touristique « cong¢u pour » a un produit « congu avec » les touristes parce
que les agences le congoivent en tenant compte des commentaires, des préférences de
la clientele (Ayeh et al., 2012, pp. 7-8). D’ailleurs, les sites Web comme TripAdvisor
et VirtualTourist ont des impacts sur la consommation et la distribution des produits
touristiques dans le sens ou ils influent la popularité des entreprises dans le domaine
(Xiang et Gretzel, 2010). Le Travel 2.0 avec les médias sociaux impose donc de
nouvelles exigences sur les practices de marketing aux entreprises et destinations

touristiques (Xiang, 2011, p. 343).

Les professionnels du tourisme et de I’hotellerie sont sensibles a I’importance de
I’information circulant sur les médias sociaux. Leur objectif est donc de « maintenir
un contact et une relation privilégiée, a caractére informel, avec les clients » (Frochot
et Legohérel, 2014, p. 133). A part leur site Web, les entreprises dans le secteur sont
de plus en plus présentes sur les réseaux sociaux. La chaine RIU Hotels and Resorts,
par exemple, a attiré des touristes a travers une compétition appelée « Ultimate Fan »
en demandant aux fans de poster des photos et vidéos. Le nombre de fans sur la page
Facebook de la chaine est passé de 400 en 2010 a 87 000 en 2014 (Kotler et al., 2014,
p. 495). Pour les professionnels du secteur, les médias sociaux s’inscrivent dans une
démarche de communication, de marketing et de fidélisation auprés de la clientéle
lorsque par exemple, une promotion spéciale est offerte aux fans par I’intermédiaire
de Facebook ou de Twitter. Ces médias sociaux leur permettent également de nouer
des liens, par exemple, LinkedIn permet une interaction entre ses adhérents ou qu’ils
soient dans le monde quand ils ont un intérét commun (Frochot et Legohérel, 2014, p.
132).
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Les médias sociaux sont divers : ils comprennent des réseaux sociaux (Facebook,
MySpace, Google+, Twitter, Foursquare), des réseaux de partage des médias
audiovisuels (YouTube, Vimeo, Instagram, Flickr, Pinterest, Picasa), des sites Web
de commentaires (TripAdvisor, Ctrip, HolidayCheck), des forums, des blogues, des
moteurs de recherche (Google, Bing, Yahoo !), etc. (Leung et al., 2011 ; Ayeh et al.,
2012 ; Stavrakantonakis et al., 2014). Les médias sociaux assument certaines
fonctions (Leung et al., 2011 ; Milano et al., 2011 ; Ayeh et al,, 2012 ; Ge et al.,
2014 ; Minazzi et Lagrosen, 2014). Premiérement, ils constituent « un nouveau canal
de communication » et un canal de ventes pour les produits touristiques. Comme il
s’agit d’un canal de communication et d’échange, ces médias ont des impacts sur la
prise de décision des touristes. Deuxiémement, ils servent a construire et maintenir la
relation avec voyageurs. Troisiémement, les hotels les utilisent pour promouvoir leur
image, leur notoriété, leur branding. Parfois, les réseaux sociaux renforcent la
présence des hotels sur le Web et établissent des liens vers leurs sites Web officiels.
Derniérement, les hotels savent ce que les voyageurs aiment et ce qu’ils n’aiment pas
grice aux plateformes des commentaires sur les voyages comme TripAdvisor,

Travelblog, Trivago, etc.

Connaitre ce que les clients disent de I’entreprise est un des avantages des réseaux
sociaux (Kotler et al., 2014, p. 493). En effet, les gestionnaires peuvent collecter des
commentaires non seulement sur leurs hdtels, mais encore sur leurs concurrents. Le
feed-back des touristes se trouve sur les sites Web TripAdvisor.com,
HotelChatter.com, yelp.com, ou sur le site Web des agences de voyages en ligne
comme Expedia.com, Agoda.com, etc. La base des données issue de ces sites permet
aux hotels de faire des analyses croisées des segments de marché ainsi que des cibles
de communication. De plus, ces gestionnaires doivent participer aux conversations.
Qu’il s’agisse d'un commentaire positif ou négatif, il est communiqué a des milliers,

des millions d’internautes en quelques clics. L’engagement de 1’hdtel dans les
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conversations avec ses clients ou les clients potentiels est donc important pour

maintenir la communication et construire son image.

De nombreuses ¢tudes montrent les impacts des médias sociaux sur la prise de
décision de voyage, la production et le partage des expériences, la réservation directe
ainsi que les implications sur le marketing et la communication (Xiang, 2011, p. 344).
Ainsi, leur implantation demeure une nécessité & ’¢re du Travel 2.0. Une étude
réalisée par Leung et al. (2011) releve des facteurs qui influencent I’intégration des
médias sociaux dans I’hotellerie. Elle dépend d’abord de la connaissance des
gestionnaires du marketing sur le Web 2.0 : ceux qui le comprennent mieux ont
moins d’obstacles lors sa mise en place. Ensuite, ’intégration se réalise a condition
que la direction apprécie les intéréts des médias sociaux. Par contre, si elle ne croit
pas a leurs avantages, elle ne sera pas préte a les intégrer dans la communication
marketing. Enfin, I’intégration de ces outils nécessite des ressources financiéres et
humaines dans le sens ou elle demande un budget et le personnel compétent qui

s’occupe de la question technique.

Dans le cadre du projet, nous considérons les médias sociaux comme un des canaux
de communication. En fait, ils font partie des canaux numériques que mobilisent les
hotels pour réaliser leur plan de communication. Ces canaux peuvent étre utilisés soit
directement par les hotels (B2C) soit par leurs partenaires (B2B) pour démarcher la
clientele. L’analyse des entrevues nous permettra de relever les médias sociaux et les
outils numériques que chaque hoétel utilise dans ses stratégies de communication

marketing.

En bref, I’hotel, comme toute autre entreprise a ’¢re du Web social, considére
Internet et le site Web ainsi que d’autres médias sociaux non seulement comme un
canal de communication et de vente, mais encore comme un espace d’interaction avec

sa clientele. Pour ce faire, son site. Web et ses médias doivent étre a la fois
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fonctionnels et interactifs dans le sens ou ses clients peuvent se renseigner sur ’hotel,
effectuer des achats a travers ces outils d’une part et interagir avec I’hotel ainsi que
d’autres clients d’autre part. L hotel met donc a leur disposition des outils de
réservation, de paiement en ligne et des espaces d’échange, de dialogue sous forme de
blogue ou forum ou leurs questions, avis, commentaires et conseils sont exprimés et
ou il réagit a leurs plaintes et recommandations sans compter des réseaux sociaux
connus de nos jours comme Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google+,
YouTube, LinkedIn, etc : le plus utilisé est sans conteste Facebook (Duguay et al.,
2015, p. 6).

Ce chapitre sur le cadre théorique fait une synthése de la littérature sur Internet et le
Web social dans le tourisme et 1’hdtellerie. Il nous donne également des éléments, des
concepts de base concernant les stratégies de communication (objectifs, cibles et
canaux). Ce cadre sert & élaborer la méthodologie de recherche dans le chapitre
suivant dans lequel nous développerons la fagon de collecter des données aupres des
hotels cing ¢toiles au Vietnam ainsi que les outils d’analyse du corpus pour en tirer

quelques discussions et conclusions dans les parties qui suivent.




CHAPITRE III

METHODOLOGIE DE RECHERCHE

3.1 Le choix de 1a méthode qualitative et de I’approche inductive

Le projet de recherche porte sur les stratégies de communication des hdtels cing
étoiles au Vietnam, notamment 1’intégration du numérique (le site Web et d’autres
médias sociaux numériques) dans leur communication marketing. Ce processus
d’intégration constitue un phénomene communicationnel complexe dans le sens o
différents acteurs interagissent. Ce phénomeéne demande donc une collecte des
données en profondeur. C’est pour cette raison que nous avons recours aux méthodes
qualitatives qui permettent une vision holistique des phénoménes sociaux complexes

(Gagnon, 2012, p. 1).

La démarche des méthodes qualitatives n’analyse pas les corrélations statistiques ni la

représentativité, mais la diversité des mécanismes (Alami et al., 2009, p. 4).

Ces approches se sont principalement développées a deux échelles : I’échelle
méso-sociale, celle des organisations, des institutions, des filiéres socio-
économiques ou des systémes d’action concrets politico-administratifs, et -
1"échelle micro-sociale, celle de la vie quotidienne, des loisirs, du travail, de la
mobilité et de la famille (Alami et al., 2009, p. 4).
Les hotels cinq étoiles a étudier dans le projet sont des objets d’observation a
I’échelle méso-sociale : il s’agit des institutions économiques du secteur tertiaire. Les
approches qualitatives mises en place permettront d’analyser les mécanismes de
communication des hotels, notamment leurs stratégies de communication aupres de

leurs clients cibles. Comme les méthodes qualitatives possédent « un spectre

d’utilisation spécifique et relativement large » (Alami et al., 2009, p. 14), elles sont
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mobilisées pour comprendre un phénoméne social émergent lié aux NTIC, il s’agit de

I’intégration du numérique dans la communication marketing des hotels.

Comme nous I’avons abordé dans la problématique, notre projet de recherche est
d’ordre exploratoire parce qu’il n’y a pas beaucoup d’études sur l’intégration du
numérique dans la communication marketing dans le secteur hotelier au Vietnam.
Nous optons donc pour I’approche inductive. Selon Thomas (2006), cette approche
est couramment utilisée dans le domaine de la santé et des sciences humaines ainsi
que I’évaluation. Elle est définie comme « un ensemble de procédures systématiques
permettant de traiter des données qualitatives, ces procédures étant essentiellement
guidées par les objectifs de recherche » (Blais et Martineau, 2006, p. 3). Différente de
I’approche déductive qui vise a tester si les données collectées correspondent aux
hypotheses de recherche, ’approche inductive « primarily use detailed readings of
raw data to derive concepts, themes, or a model through interpretations made from
the raw data by an evaluator or researcher » (Thomas, 2006, p. 238). Autrement dit,
cette approche fait émerger des catégories favorisant la production de nouvelles

connaissances sur I’objet d’étude.

L’approche inductive s appuie sur divers techniques dont 1’entrevue et sur différentes
stratégies dont la lecture détaillée des données brutes dans le but de faire émerger des
catégories d’analyse a partir des interprétations du chercheur (Blais et Martineau,
2006 ; D’Arripe et al., 2014). Dans le cadre du projet, nous ne cherchons pas a
vérifier des hypothéses générales sur le terrain, mais plutét a rendre compte des
expériences vécues des gestionnaires du marketing et de la communication des hétels
dans le processus d’intégration du numérique dans leurs stratégies de communication.
Cela demande une collecte systématique des données et une analyse des données

relative a ce processus (D’ Arripe et al., 2014, p. 100).
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En optant pour 1a méthode qualitative et I’approche inductive, nous aborderons, dans
ce chapitre, I’échantillon de I’étude ; le déroulement et les outils d’analyse des

données ainsi que 1’aspect éthique de la recherche.

3.2 L’échantillon

Le sujet de recherche s’inscrit dans le domaine de la communication marketing de
I’hétellerie, notamment des stratégies de communication : il vise & analyser ces
stratégies mises en place par les hotels dune part et de faire une comparaison d’autre
part. La taille de I’échantillon suggérée dans les études portant sur la comparaison est
de quatre au minimum et de dix au maximum : « while there is no ideal number of
cases, a number between 4 and 10 cases usually works well » (Eisenhardt, 1989, p.
545). En tenant compte des difficultés dans la démarche des hétels cing étoiles : ils ne
sont pas préts a donner des rendez-vous et a partager des informations confidentielles,
nous avons décidé de mener cette recherche auprés de quatre hotels. L’analyse des
données que nous abordons dans les parties suivantes se fait en deux étapes, ce qui

apporte une certaine richesse en informations et justifie le nombre d’hétels a étudier.

Parmi des critéres d’échantillonnage, nous avons opté pour le classement de cing

étoiles, la région géographique, les types d’hotel et la présence d’un site Web.

Premi¢rement, les hotels a étudier sont des cing étoiles : ces hotels ont des segments
de marché propres a eux, principalement le marché du tourisme d’affaires, ce qui fait
que leurs stratégies de communication sont différentes de celles d’autres hotels. De
plus, leur taux d’occupation ne cesse d’augmenter ces dernicres années (de 55,2% en
moitié de 2012 a 65,7% en moitié de 2014 (Grant Thornton Vietnam, 2014a,
2014b)) : cette augmentation peut étre due a 1’adaptation de leurs stratégies de
communication a I’ére numérique. Quand nous démarchons les hotels, nous nous

focalisons sur les hotels cing €toiles qui se situent au Centre et au Sud au Vietnam ou
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nous avons plus de contacts. En nous basant sur la liste des hotels cinq étoiles publi¢e
sur le site Web de Vietnam Society of Travel Agents™ qui regroupe les agents et les
guides de voyages dans le pays, nous démarchons une vingtaine d’hétels dont quatre
hétels sont choisis pour constituer 1’échantillon de 1’étude. En outre, nous essayons de
trouver des hotels qui se situent dans les villes économiques et/ou touristiques du
Vietnam et dont leur bureau de représentation se trouve a Saigon pour faciliter le

déplacement.

Deuxiémement, nous nous concentrons sur les types d’hotel dans le sens ou il s’agit
des hotels d’affaires au centre-ville ou des resorts en banlieue ou encore des hétels
d’agrément dans les villes touristiques. D’ailleurs, nous portons 1’attention sur leur
statut : I’hotel a étudier est public ou privé ; il fait partie d’une chaine hoteliére ou
d’un groupe multisectoriel. La différence des hotels de 1’échantillon apportera des
points de vue différents ainsi que des stratégies de communication propres a chaque
hétel, ce qui permettra une comparaison entre eux pour en tirer leurs différences et

leurs similitudes au niveau de la communication marketing.

Enfin, le demier critére émane directement de notre sujet de recherche et est lié a la
présence d’un site Web. Tous les hotels de 1’échantillon disposent d’un site Web pour
mener la communication avec leur clientéle. Le site Web, un outil numérique de base
entre autres, est utilisé différemment d’un hoétel & un autre en fonction de leurs
stratégies de communication dans la démarche des clients cibles. D’autres médias

numériques seront également abordés dans les entrevues.

En nous basant ces critéres, nous avons choisi quatre hotels a étudier. Les hotels Rex
et Sheraton de Saigon sont des hdtels d’affaires au centre économique dans le Sud du

Vietnam. Le Rex est connu pour sa longue histoire de développement tandis que le

2 hitn://www.vista.net, vi/
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Sheraton de Saigon fait partie du Groupe hotelier Starwood. Le troisiéme hotel est le
Palm Garden, un resort au Centre du Vietnam dont un des atouts est le tourisme de
MICE. Le Sunrise de Nha Trang, un hétel cinq étoiles a la ville touristique balnéaire,
est caractérisé par son style d’architecture coloniale. L’analyse du site Web de ces
hotels et les entrevues auprés de leurs gestionnaires du marketing et de la
communication constituent le corpus de notre projet. D’ailleurs, nous abordons
I’hotel Hilton de New York dans I’analyse des sites Web : I’analyse de son site Web
sert de référence pour le benchmarking. Le Hilton de New York n’est impliqué que
dans I’analyse des sites Web tandis que la réalisation des entrevues repose sur les

quatre hotels mentionnés.

3.3 Le déroulement et les outils d’analyse

Parmi les outils et techniques des méthodes qualitatives comme les observations, les
enquétes, I’analyse documentaire, I’examen d’archives, etc. (Gagnon, 2012, p. 60),

nous optons pour I’analyse du site Web des hotels et les entrevues.

La collecte des données se fait en deux étapes. La premiére étape consiste a analyser
le site Web comme outil numérique de la communication marketing. Cette analyse
nous donne les premiéres informations sur les stratégies de communication de ’hétel.
Pour ce faire, il nécessite une grille d’analyse du site Web composée de diverses

dimensions et appliquée aux hotels étudiés.

La seconde étape porte sur la réalisation des entrevues. Durant cette étape, nous
menons des entretiens aupres des responsables du marketing et de la communication
pour trouver des données sur les objectifs, les cibles et les canaux de communication
des hotels. De plus, cette étape permet de connaitre les perceptions des gestionnaires

du role des médias numériques. Les entrevues se réalisent a travers un guide
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d’entretien élaboré a partir des concepts du cadre théorique. En outre, le traitement

des données issues des entrevues nécessite une grille d’analyse.

Ce qui constitue la spécificité et 1’originalité de notre projet est que notre recherche
consiste a la fois en une analyse des sites Web et des entrevues auprés des
responsables : la combinaison de deux sources d’information permet de confronter
des données du site Web et des perceptions des gestionnaires. Comme nous 1’avons
dit dans la problématique et le cadre théorique, a notre connaissance, un tel projet n’a
pas été fait dans le tourisme et I’hétellerie, notamment dans le contexte des hotels

cing étoiles au Vietnam.

Les outils que sont la grille d’analyse du site Web, le guide d’entretien et la grille

d’analyse des entrevues sont développés dans les parties qui suivent.

3.3.1 L’analyse du site Web

3.3.1.1  Des quatre hdtels du corpus

Le site Web des hotels constitue une variable importante pour la collecte des données.
En Panalysant, nous cherchons a4 comprendre quelques éléments concernant les
stratégies de communication mises en place par les responsables du marketing et de la
communication. En effet, cette analyse nous donne la premiére vue sur le message
que les gestionnaires veulent transmettre a partir des contenus sur le site Web. Cette
étape nécessite 1’¢laboration d’une grille d’analyse permettant non seulement de
relever les informations principales relatives a la communication marketing, mais

encore d’évaluer si le site leur donne une plus-value.

En ce qui concerne I’analyse du site Web des hotels, il existe de nombreuses
recherches que nous avons abordées dans le cadre théorique : Hashim et al., 2007 ;
Yeung et Law, 2006 ; Law et al., 2010 ; Duguay et al., 2011b ; Griiter et al., 2013 ; Qi
et al., 2013 ; Stavrakantonakis et al., 2014 entre autres. Deux études dont I’une de
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Baloglu et Pekcan (2006) sur le site Web des hotels de luxe en Turquie et I’autre de
- Lin (2009) a Taiwan, en proposent une grille composée de quatre dimensions : la
fonctionnalité, la navigation, l’interactivité et le marketing. Chaque dimension
comprend différents éléments correspondants. Dans le cadre du projet, nous nous
appuyons sur les quatre dimensions proposées par Baloglu et Pekcan (2006) et Lin

(2009) en modifiant et en ajoutant d’autres éléments.

La dimension fonctionnelle du site Web consiste & présenter 1’hétel, ses produits et
services de fagon générale. Les multimédias ainsi que I’image et la couleur de fond
sont mis en service pour appuyer cette présentation. A cela s’ajoutent d’autres
informations nécessaires pour les touristes comme la date, la météo, I’actualité, les
offres et promotions, etc. Cette dimension peut prendre la forme de la généralité
(Yeung et Law, 2006), de I’information (Hashim et al., 2007 ; Qi et al., 2013) ou de
I’attente fonctionnelle (Duguay, 2011b).

La deuxiéme dimension porte sur la navigation : elle permet d’évaluer si le site Web
des hotels offre une navigation rapide et simple aux visiteurs et si 1’hotel met assez
d’outils a leur disposition pour la navigation et la recherche d’informations sur 1’hétel
et ses services dont ils ont besoin. Le concepteur du site Web doit tenir compte des
habitudes de navigation des touristes dans le sens ou il met en place des liens tant
internes qu’externes vers les produits touristiques pour faciliter leur recherche (Pan et
Fesenmaier, 2006 ; Yeung et Law, 2006). Cette dimension sert a vérifier la présence
des outils comme le moteur de recherche, le panorama des options majeures, les liens

internes et externes, le débit d’acces, etc.

L’interactivité est une spécificité du Web social. Cette dimension permet d’analyser
différentes fagons dont 1’hdtel communique avec leur clientéle et dont les clients
échangent des avis, commentaires, conseils, etc. Elle constitue une des options

majeures a analyser par de nombreuses études sous d’autres appellations : les
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relations, les commentaires des usagers, 1’attente relationnelle (Hashim et al., 2007 ;
Law et al., 2010 ; Duguay et al., 2011b). Elle comprend des canaux et médias que
I’hotel utilise pour créer et animer des interactions : il s’agit des blogues, forums,

réseaux sociaux, etc.

La derni¢re dimension est celle du marketing. En tenant compte de cette attente
financiére (Duguay et al., 2011b), I’hotel donne de I’information sur le tarif, la
description, la disponibilité des chambres, les offres, les programmes spéciaux d’une
part et met en place des outils de réservation, de paiement & la disposition des
touristes pour qu’ils fassent des achats en ligne d’autre part. Cette dimension peut étre
prendre la forme des ventes et promotions dans d’autres études (Hashim et al., 2007)

ou de I’information sur la réservation en ligne (Qi et al., 2013).

Les éléments de quatre dimensions de la grille d’analyse du site Web se trouvent dans
le tableau de syntheése a la page suivante. Cette grille est également utilisée pour

I’analyse du site Web de I’hotel Hilton de New York.
3.3.1.2  DeI’hétel Hilton de New York

L’hétel Hilton de New York se trouve au centre de New York, une ville économique
cosmopolite qui attire plus de 50 millions de touristes en 2011, soit un chiffre
d’affaires de 34,5 milliards de dollars américains®. 11 fait partie du Groupe hételier
Hilton dont la communication internationale et le branding jf)uent un rble important

dans la démarche aupres de la clientéle.

Comme nous I’avons dit dans la partie précédente, le Hilton de New York est le
cinquiéme hotel dont nous faisons I’analyse du site Web pour le benchmarking. En

raison du nombre limité d’hétels, nous essayons de trouver un hétel dont la

B https://en.wikipedia.org/wiki/Tourism_in_New_York_City consulté le 19 juin 2015.
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conception du site Web répond a tous les éléments de la grille d’analyse. Cela ne veut
pas dire que la conception du site Web de I’hotel Hilton de New York est parfaite,
mais cela sert & montrer que les éléments de quatre dimensions sont plus ou moins

pris en compte.




sanbnsLIo] SUOIIBULIOFUT SI] SIDA SUIIT] -
mol e stw o8ueyd ap xneJ -

oudi[ uo Juoworey -

[P0 red UOT)BAISSY -

asieuuosIad DIAIS -

JuJI| us UOHBAISSYY -

SJUSI[O SOp UONESI[9ply op sweidold -
soreroads sayfjo 10 suorjowory -
S301AIDS 12 sympold sap uonduosoq -
xneroads sowwerdord sap LuUpus[e) -
ssrqureyd sop pyfIqruodsiq -

wyy -

UOT)RWLIOJUL, P SPUBWSP 9P SIEB[NWLIO,] -
(OV) suonsonb xne ano,y -

sudi us sgnbuyg -

9118 97 ans 9)dwod un p UOHLII) -
XNBIOOS XNBISYY -

oug u2 yoeq-pad -

wnioj nojo andorg -

[PLLINOD Np U2I] -

saIqureyo sop Jue] - speuo) -
(syuowRpe 1) SuneyIe (syuawi2? O 1) PHAndEI]
goM d1is ne apider s00y - 0IPRIN -

[1onooe, p 28ed e[ B 1oWIN0)a1 op 9joede) -

Uuon3IARU Op SUOISIOA SOIUAIJI(] -

QUIDJUI JYOIOYDDI 9P MIJON -

SOUIJUI SUSI] -

90UDIDJPI 9P SIS SO SIOA SUA -

amsnpued -

[BOT1I9A NO/D [RJUOZLIOY JUdWR[JI( -

samafew suondo sap eweIouURy -
(syuswid[? ¢) uonLSIARN

amoaylo9eq -
samelonqnd sauueyg -
SJUSUIDUDAD 19 S9JI[endy -
serppunmpy -
onbusm3urump - -
puoj op 28ew 12 MIMO) -
S201AIDS 12 s}mpold sap uoneIudsaly -
J[eIPUNS UOIRIUSSIL] -
(SIUOWRTR 6) PI[BUUONOUO,]

ts

S[910Y S9p G A\ 91IS np suoisuswp axenb op sjuswIp S 1°¢ nes[qe].



54
3.3.2 La réalisation des entrevues

Mener des entrevues auprés des responsables du marketing et de la communication
constitue la seconde étape de la collecte des données. En fait, 1’analyse du site Web
des quatre hotels étudi€s ainsi que de celui de 1’hotel Hilton de New York pour le
benchmarking donne les premiers €éléments de la communication marketing a travers
ce canal, et la réalisation des entretiens apportera des éléments complémentaires du
plan de communication marketing général. Ces éléments relévent la relation entre le
sitte. Web et le plan de communication, notamment des éléments liés aux cibles,
objecﬁfs et canaux de communication de 1’hétel. En outre, ces entrevues permettront
de déterminer la part non seulement du site Web, mais encore d’autres médias

sociaux et outils numériques dans les stratégies de communication.
3.3.2.1  L’entrevue individuelle semi-dirigée

Dans le cadre du projet, nous avons recours a I’entrevue individuelle parce que le
sujet & qui nous nous adressons pour la collecte des données est le responsable du
marketing et de la communication de chaque hétel. De fagon générale, c’est le
responsable qui maitrise les stratégies de communication marketing mises en place
par I’hotel pour démarcher la clientéle et qui peut partager son expertise a travers

’entrevue. Ces entrevues individuelles prennent la forme semi-dirigée qui :

... consiste en une interaction verbale animée de fagon souple par le chercheur.
Celui-ci se laissera guider par le rythme et le contenu unique de 1’échange dans
le but d’aborder, sur un mode qui ressemble & celui de la conversation, les
thémes généraux qu’il souhaite explorer avec le participant a la recherche.
Gréce a cette interaction, une compréhension riche du phénomeéne a I’ étude sera
construite conjointement avec 1’interviewé (Savoie-Zajc, 2009, p. 340).

L’avantage de cette forme d’entrevue est qu’elle permet de recueillir des informations
bien précises d’une part et d’offrir une certaine liberté a I’interviewé d’autre part. En

effet, I’entrevue semi-dirigée permet une certaine flexibilité aux interviewés : les
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gestionnaires du marketing et de 1a communication de 1’hotel n’ont pas a répondre au
questionnaire fixe et «rigide» ou aux questions fermées, mais aux questions
ouvertes. En répondant a ces questions, ils donnent donc des informations sur la
communication marketing comme le theme général de I’entrevue. Les questions
constituent le guide d’entrevue dont différents thémes et sous-thémes seront

développés dans la partie qui suit.
3.3.22 Le guide d’entrevue

La réalisation des entrevues nécessite un guide cohérent « qui permet au chercheur de
structurer I’entrevue autour des thémes et des sous-thémes centraux de sa recherche »
(Savoie-Zajc, 2009, p. 347). Dans le cadre du projet, le théme général est le plan de
communication marketing général de 1’hétel tandis que les sous-thémes portent sur
ses stratégies de communication, notamment les objectifs, les cibles et les canaux de
communication. D’ailleurs, le numérique, notamment le site Web et d’autres médias
numériques, constitue également un autre sous-théme de ce guide. Les questions
posées aux responsables du marketing et de la communication de I’hdtel lors de
I’entrevue individuelle semi-dirigée gravitent donc autour de ces thémes et sous-

thémes.

Ainsi, le guide d’entrevue se compose de trois parties dont le plan de communication
marketing général de 1’hotel, son site Web et d’autres médias numériques (voir
I’ Annexe B). La premiere partie portant sur le plan de communication comprend des
questions sur la communication marketing générale de 1’hotel. Ces questions sont
lides aux objectifs, aux cibles et aux outils / médias / canaux de communication. Les
éléments de réponse permettent de comprendre de fagon générale les stratégies de

communication mises en place par chaque hoétel.

La deuxieme partie concerne le site Web, un des canaux de communication de 1’hotel.

Les questions cernent les objectifs que 1’hétel se fixe et les cibles de communication
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qu’il vise quand il congoit et met en service son site Web. En outre, cette partie
permet de déterminer la performance du site Web ainsi que les outils auxquels ’h6tel
a recours pour mesurer son efficacité. D’ailleurs, les éléments de réponse permettent
¢galement de mettre en relation les objectifs et cibles du plan général de
communication avec ceux du site Web;de savoir s’ils sont identiques,

complémentaires ou totalement différents.

La derniére partie est liée & d’autres médias numériques. A part le site Web considéré
comme un canal de communication officiel, nous posons des questions sur d’autres
canaux numériques mis en place par I’hdtel. Ces médias qu’offre le Web social sont
divers : les réseaux sociaux, les sites de référence, les sites des agences de voyages en
ligne, ’EDM (Electronic Direct Marketing), les mots-clés du moteur de recherche,
les GDSs, etc. Cette partie et la deuxiéme permettent de déterminer le rdle et
I’intégration du numérique dans les stratégies de communication marketing en
général et sa part dans les canaux de communication en particulier des quatre hotels

étudiés.
3.3.2.3  Lagrille d’analyse des entrevues

Une fois que les entrevues dont le nombre s’élevait a quatre, ont été réalisées, il
nécessitait un outil d’analyse qui servirait a traiter des éléments de réponse
concernant les stratégies de communication des quatre hétels étudiés. L’analyse ne
s’est pas faite par un logiciel, mais de fagon manuelle en raison du nombre limité de
nos entrevues. En effet, nous avons opté pour I’approche inductive, ce qui nous
demandait de traiter des données brutes a partir des entrevues auprés des
gestionnaires. La lecture détaillée de ces données nous a permis de relever des
variations relatives aux objectifs, cibles et canaux de communication. En nous basant
sur ces variations et les concepts abordés dans le cadre théorique ainsi que sur les

parties du guide d’entrevue, nous avons congu la grille d’analyse des entrevues
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composée de trois thémes principaux, dont les objectifs, les cibles et les canaux de
communication (voir I’Annexe C). L’analyse des entrevues en fonction de ces trois
thémes et celle des sites Web des hotels permettent de répondre aux questions de

recherche.

Le théme portant sur les objectifs permet de savoir si les hotels étudiés visent les trois
objectifs cognitif, affectif et conatif qui correspondent 4 faire connaitre les produits et
services de 1’hétel ; promouvoir sa marque, son image et faire acheter ces produits et
services aux voyageurs cibles. La partie sur les cibles sert & repérer différentes cibles
de communication que sont les voyageurs indépendants, les gens d’affaires, les
groupes corporatifs, de MICE, etc. Le dernier théme est lié aux canaux de
communication. Il s’agit donc des canaux traditionnels ou numériques ; des canaux
propres a [’hdtel ou ceux de ses partenaires ; etc. Tous ces trois thémes permettent de
comprendre en partie les stratégies de communication mises en place par les hotels

pour démarcher la clientéle et développer le branding.

Cette grille d’analyse contient différents éléments qui gravitent autour des trois
thémes de la stratégie de communication. Elle ne sert donc pas a déterminer quel
hotel qui utilise le plus de canaux ou qui vise le plus de cibles, mais de préciser sur
quels objectifs, quelles cibles et quels canaux les quatre hotels étudiés se focalisent en

menant leurs campagnes de communication.

En combinant des données de 1’analyse des sites Web et celle des entrevues aupres
des gestionnaires du marketing et de la communication, nous essayons de préciser la
part du numérique (le site Web et d’autres médias numériques) dans la
communication marketing, notamment dans 1’identification des objectifs, cibles et
canaux de communication des hotels cinq étoiles au Vietnam pour le marché tant

international que local.
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3.4 L’aspect éthique de la recherche

Dans le cadre du projet, I’analyse des données se réalise en deux étapes dont la
premicre consiste a analyser le site Web des hotels étudiés et la seconde porte sur les
entrevues auprés des gestionnaires du marketing et de la communication. Comme il
existe des facteurs humains dans la deuxi¢éme étape de la collecte des données,
’aspect éthique doit étre pris en compte. Selon Usinier et al. (2000), les discussions
sur 1’éthique de la recherche ont tendance a porter plutdt sur les méthodes
qualitatives. D’ailleurs, les informations que nous voudrions tirer des entrevues sont
plus ou moins sensibles : elles sont liées aux stratégies de communication et doivent

étre confidentielles pour les intéréts propres a chaque hétel.

Conformément aux régles du Comité d’éthique de la recherche pour les projets
étudiants impliquant des étres humains (CERPE) de I’Université du Québec a
Montréal, nous avons élaboré le formulaire de consentement & faire signer aux
gestionnaires avec qui nous avons une relation de travail. Ce formulaire comprend
une clause de confidentialité : les entrevues transcrites seront numérotées et seuls les
chercheurs auront la liste des participants et du numéro qui leur aura été attribué ; les
enregistrements et les transcriptions sous forme de fichiers numériques seront
protégés par un mot de passe et I'ensemble des documents sera détruit cinq ans apres

la derniére communication scientifique.

Avant toute entrevue, nous avons envoyé un courrier électronique aux gestionnaires
pour les informer des points principaux du projet de mémoire ; de ’importance de
I’entrevue dans la collecte des données d’une part et demander leur accord d’autre
part. Cette démarche assure la transparence de notre intervention effectuée dans le
cadre du programme de maitrise en communication. La version vietnamienne du
formulaire de consentement leur a été envoyée pour qu’ils comprennent les avantages

ainsi que les risques (s’il y a lieu) liés aux entrevues. Ce formulaire donne également
q q
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de I’information sur la nature et la durée de la participation : il s’agit de I’entrevue
individuelle de trente & quarante-cing minutes. Au début de chaque intervention, nous
demandons la possibilité de prendre des notes et d’enregistrer la conversation pour le
traitement ultérieur des données. Durant I’entrevue, les interviewés ont toute la liberté
d’expression et le droit de retrait & tout moment sans devoir justifier leur raison.
Enfin, aprés la rencontre, nous leur demandons la permission de 1’approfondissement

des données par courriel en cas de besoin.

En tenant compte de 1’aspect €thique de la recherche, nous avons procédé a la
demande d’approbation éthique auprés du CERPE d’une part et nous avons fait signer
des formulaires de consentement aux gestionnaires qui avaient accepté I’entrevue
d’autre part. Le CERPE a traité notre demande et nous a délivré le certificat d’éthique

valide jusqu’au 21 avril 2016 (voir I’ Annexe D).




CHAPITRE IV

ANALYSE DES SITES WEB

Le développement d’Internet, notamment du Web social, offre aux gestionnaires du
marketing et de la communication de nouveaux outils gratuits ou a faible cofit pour
démarcher la clientele. Le site Web constitue non seulement un canal de
communication, mais encore un canal de vente et de réservation des touristes. Par
exemple, selon une enquéte réalisé€e par Ipsos-RVT en 2011 auprés des Québécois,
cet outil numérique se classe en premiere position : 31% des voyageurs ont réservé
leur hébergement sur le site Internet de 1’établissement lors de leur dernier séjour
d’agrément. Ce canal de réservation dépasse les agences de voyages en ligne (en
troisiéme) et les réservations en direct hors-ligne (en deuxiéme)'®. Les résultats de
cette enquéte indiquent que le site Web a une certaine importance parmi des médias
numériques, d’ou la nécessité de I’analyse du site Web des quatre hétels dans le cadre

du projet de recherche.

L’analyse du site Web des quatre hotels étudiés Palm Garden, Rex, Sheraton de
Saigon et Sunrise Nha Trang se fait a travers la grille d’analyse dont les quatre
dimensions sont la fonctionnalité, la navigation, ’interactivit¢ et le marketing.
L’analyse de chaque site Web se compose de la description générale et de 1’analyse
détaillée de ces dimensions. Avant d’analyser le site Web des quatre hotels, nous
étudions celui de 1’hotel Hilton de New York qui compléte de fagon générale tous les
¢léments des quatre dimensions de la grille, ce qui sert de référence pour le
benchmarking. Comme le Hilton de New York fait partie du Groupe Hilton Hotels &

Resorts, il dispose donc de deux sites Web. Dans cette partie, le site Web a analyser

¥ hitp://veilletourisme.ca/2012/08/22/strategies-pour-accroitre-les-reservations-sur-le-site-web-dun-

hotel-independant/ consulté le 11 mai 2015.
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est celui qui est congu par le Groupe. A cela s’ajoute la comparaison des sites Web
des hotels a la fin du chapitre a travers un tableau de synthése, ce qui permet de faire
la conclusion sur leurs caractéristiques. Les sites Web qui font I’objet de I’analyse

sont les suivants :

Hilton de New York  http://www3.hilton.com/en/hotels/new-vork/new-vork-hilton-
midtown-NYCNHHH/index html

Palm Garden http://palmgardenresort.com.vn/

Rex hitp://www .rexhotelvietnam.com/

Sheraton de Saigon  http://www.starwoodhotels.com/sheraton/property/overview/i

ndex.html?propertylD=1449

hittp://www.sheratonsaigon.com/

Sunrise Nha Trang  http://www.sunrisenhatrang.com.vn/

4.1 L’hoétel Hilton de New York

Comme Hilton Hotels & Resorts est une chaine d’hétels, la conception du site Web
respecte les exigences communes : I’interface du site Web ne change pas d’un hotel a
un autre. Il s’agit d’un site multilinguistique, en quinze langues dont I’anglais est la
langue par défaut. En haut de la page, il y a des rubriques pour se connecter & la
réservation déja faite et au compte de Hilton. Juste au-dessous de cette ligne, c’est le
logo de la chalne & gauche et les options concernant les produits et services de ’hétel.
Une ligne d’annonce publicitaire apparait au-dessus du diaporama. Le nom de I’hotel
Hilton de New York se situe au-dessous du nom de la marque avec 1’outil de
réservation en ligne. Les options majeures se situent a la colonne gauche : Hotel
Home, Hotel Details, Amenities & Services, Maps & Directions, Rooms & Suites,
Plan an Event, Special Offers, Dinning, Things to do et Executive Lounge. Deux tiers

de la page sont réservés aux articles sur ’hotel, les événements et d’autres activités
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touristiques. En bas de page, ce sont d’autres marques liées au Groupe Hilton et

d’autres options complémentaires qui facilitent la visite des internautes.

En ce qui concerne la fonctionnalité, le site Web de I’hotel Hilton de New York
contient tous les éléments de cette dimension. La présentation de I’hdtel et de ses
services en plusieurs langues est illustrée par des photos, des images. La rubrique
Media permet aux visiteurs de consulter des photos et des vidéos sur 1’hotel. En outre,
cette partie contient différents services dont le kit média, les actualités dans le monde
entier et le blogue entre autres. Les touristes peuvent également se renseigner sur la
date, I’heure et la météo de New York pour planifier leurs voyages. Quelques
banniéres publicitaires mises & gauche ou en bas de la page d’accueil tiennent les

voyageurs au courant des promotions et offres récentes de 1’hotel.

La conception du site Web favorise la navigation des visiteurs. En effet, a part le
panorama des options majeures & gauche et des options complémentaires en haut et
en bas, divers outils sont mis a leur disposition : le plan du site, le moteur de
recherche interne, les versions de navigation pour le mobile et la tablette sans
compter les liens internes et externes. En outre, la rubrique Hotel Home permet aux
visiteurs de retourner a la page d’accueil. Le tout offre aux internautes une navigation

fluide et facile.

Le site Web dispose de nombreux outils d’interaction. A ¢6té des contacts affichés
sur la page d’accueil, il offre & la clientéle une partie portant sur la foire aux questions
dans la rubrique Customer Support. Le feed-back et le chat s’y trouvent également. A
propos du chat, soit I’hdtel crée un lien vers les réseaux sociaux soit il met en place le
service Push to Talk qui permet aux internautes de communiquer directement avec les
services de 1’hotel par téléphone ou par ordinateur. Différents réseaux sociaux sont
mis en service : Facebook, Instagram, Google+, Flickr, YouTube, Pinterest, etc. C’est

sur ces médias que 1’hotel fait ’enquéte sur le feed-back de la clientele. En fonction
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de la requéte des visiteurs, ils disposent de divers formulaires pour s’adresser a
I’hotel : les formulaires de demande d’information, de feed-back, d’interview, de
logement, etc. D’ailleurs, le site Web offre la possibilité¢ de s’inscrire & I’infolettre et
de créer un compte de Hilton HHonors qui est valable pour tous les hdtels de la
chaine. En général, différents outils mis en service permettent a 1’hdtel d’étre en

interaction avec sa clientéle.

Les éléments de la dimension du marketing sont présents. Les voyageurs peuvent
vérifier le tarif, la disponibilité des chambres d’une part et consulter des informations
sur les promotions, les programmes, les événements et d’autres produits touristiques
d’autre part. La page d’accueil dispose d’un article Seasonal Picks ou se trouvent les
événements en saison touristique. En ce qui concerne les offres spéciales, 1’hotel ne
met pas en service un calendrier, mais il permet aux visiteurs de consulter la date
butoir en ordre chronologique de ces offres. En outre, I’outil de réservation est mis en
place : les voyageurs peuvent faire la réservation en ligne avec le taux de change
actualisé. Ils peuvent également participer au programme de fidé€lisation en créant un
compte de Hilton HHonors, ce qui leur permet de bénéficier des priviléges ainsi que

des services personnalisés.

En général, le site Web de I’hétel Hilton de New York complete les éléments de
quatre dimensions listés dans la grille. Cela ne veut pas dire que sa conception est
parfaite et exemplaire pour d’autres hotels, mais cela signifie que ces éléments sont
plus ou moins pris en compte par le concepteur et qu’ils se manifestent sous une
forme ou une autre sur le site Web. En bref, ’analyse montre que le site Web est non
seulement un canal de communication, mais aussi un canal de vente, de marketing,
d’interaction, etc. pour le Hilton de New York en particulier et pour les hétels en

général.
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4.2 L hotel Palm Garden

Le site Web de 1’hétel est mis en service depuis 2005. II est congu en sept langues
dont ’anglais est la langue par défaut. A part le nom du resort qui se trouve en haut
au milieu, deux tiers de la page d’accueil sont réservés au diaporama ou le paysage et
les services de I’hotel sont présentés a travers les photos. Les principales rubriques se
trouvent juste au-dessous du nom et du logo de 1’hétel : Destination, Accommodation,
Gallery, Special Offers, Meeting & Events, Dinning, Activities, Palm Spa et Press. A
travers ces options majeures, 1’hotel transmet aux touristes le message que le Palm
Garden est non seulement un hotel de luxe pour I’hébergement, les activités de
distraction, la restauration, mais encore un lieu de repos et de spa. Les informations
générales sur ’hotel et les promotions sont également présentées sur la page
d’accueil. En bas du site Web se trouvent les distinctions que 1’h6tel a obtenues, les

contacts de ses bureaux et les liens vers les médias sociaux.

A propos de la fonctionnalité, le site Web permet de présenter I’hotel ainsi que ses
produits et services disponibles. La rubrique Press Room est mise en place pour
donner des informations mises & jour sur les activités de I’hotel. La plupart des
éléments qui restent font défaut. En effet, en ce qui concerne les multimédias, il existe
une galerie de photos sur 1’hdtel, son paysage et ses services, mais il n’y a pas de
vidéo ni d’audio pour la visite virtuelle de I’hdtel, ce qui note un manque
d’informations pour les visiteurs dont les besoins ne se limitent pas aux images. De
5

plus, la date et la météo, deux éléments importants pour les activités touristiques'”, ne

sont pas mises sur le site Web.

15 http://tourismexpress.com/nouvelies/I-influence-des-previsions-meteo-sur-I-achalandage-des~

attractions-et-festivals consulté le 12 avril 2015.
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Le site Web offre une navigation simple aux internautes : il dispose d’un panorama
des options majeures de 1’hotel ainsi que des liens internes vers différentes rubriques
et d’un bouton Home permettant aux visiteurs de revenir a la page d’accueil. D’autres
¢éléments font défaut : I’absence du moteur de recherche interne empéche la clientéle
de faire des recherches d’information précises dont elle a besoin. A cela s’ajoute le
manque du plan du site Web ainsi que des versions de navigation optimisées pour le

téléphone mobile et la tablette.

Pour ce qui est de la dimension de I’interactivité, ce qui est mis sur le site Web est le
contact, le formulaire de demande d’information et les réseaux sociaux présents sous
forme des hypertextes vers Facebook, Twitter, Google+, YouTube et TripAdvisor. Le
feed-back des clients se trouve sur TripAdvisor tandis que les événements sont
publiés sur Facebook et Twitter. D’ailleurs, les visiteurs peuvent laisser leur courriel
pour recevoir I’infolettre de 1’hdtel. Le site Web ne dispose pas de blogue ni de forum
pour les échanges des touristes et des visiteurs. Un support en ligne est mis a la
disposition des clients : il s’agit du chat par Skype dont deux comptes sont mis en
service sur le site Web. En fonction des horaires de travail, les visiteurs peuvent étre
en échange direct avec 1’hétel par ce média numérique. Au moment de 1’analyse (le
15 avril 2015), ces deux comptes étaient hors-ligne. En bref, le site Web affiche les
contacts de I’hétel (1’adresse, le téléphone, le courriel, etc.) alors que la discussion et

les commentaires se font a travers d’autres médias sociaux.

Presque tous les éléments de la dimension du marketing sont mis sur le site Web : le
tarif, les produits, la disponibilité des chambres, la réservation, le paiement, etc. Une
rubrique sur les activités touristiques a Hoi An est mise en place pour fournir des
informations aux voyageurs. Les promotions saisonni¢res et offres spéciales sont
affichées sur la page d’accueil, mais un calendrier précis de ces programmes fait
défaut. D’ailleurs, aucune information sur le programme de fidélisation des clients

n’est affichée sur le site Web.
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En résumé, la conception du site Web souligne plus I’aspect informatif que 1’aspect
interactif. En fait, les informations sur I’hétel, ses produits et services, d’autres
services touristiques sont affichées sur le site Web, mais il manque des éléments
concernant I’interactivité. L’interaction de I’hotel avec sa clientéle se fait plut6t sur
les réseaux sociaux ou le site de référence TripAdvisor. Les éléments du marketing
sont mis en service : différents outils sont mis a la disposition de la clientéle pour

faciliter la réservation en ligne.

4.3 L’hotel Rex

Sur la page d’accueil du site Web, les photos sur I’hétel et ses services occupent une
grande partie. Avec son slogan « Rex — Your Vietham Home », 1’hétel veut
transmettre un message a ses clients sur son hospitalité comme si le Rex est une
résidence secondaire des touristes : quand ils y logent, ils se sentent comme chez eux.
Le logo se trouve en haut, a gauche a c6t¢ du moteur de réservation qui est au milieu.
Les options majeures sont juste au-dessous: Accommodation, Dinning, Service &
Amenities, Meeting & Events, Rex Preferred Guest, Special Offers et Contact Us. Le
diaporama occupe plus d’un tiers de la page ou les photos sur différents produits et
services sont affichées. Quand les visiteurs font un défilement vertical, vers le bas, ils
trouvent une bréve présentation, ’ensemble des services et des réseaux sociaux
disponibles. Une courte vidéo permet aux touristes d’avoir une vue globale sur 1’hotel

Rex. Tout le site Web est congu en anglais.

En ce qui concerne la dimension de la fonctionnalité, le site Web assume la
présentation générale de I’hdtel a travers les photos. Les multimédias sont mis en
service : les images, les textes et la vidéo permettent aux visiteurs d’avoir des
informations détaillées. Les banni¢res publicitaires sont également mises en place :
elles portent sur les offres spéciales de ’hdtel durant un temps limité. Ce qui fait

défaut est ’aspect multilinguistique. Comme le site Web a seulement la version
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anglaise, il peut limiter la visite et la recherche d’information des touristes qui ne
parlent pas cette langue. D’ailleurs, la date et la météo, deux éléments importants

pour le voyage, ne sont pas affichées sur le site Web.

Les visiteurs du site Web peuvent effectuer une navigation fluide et facile : la plupart
des éléments de cette dimension sont présents. La page d’accueil leur offre un
panorama des options majeures ; des liens vers d’autres sites, ainsi que d’autres
départements et services leur permettant une visite animée et rapide. En outre, le site
donne la possibilité de surfer avec le téléphone mobile. Le site Web n’est pas congu
avec un moteur de recherche interne, ce qui empéche les visiteurs d’effectuer des
recherches plus précises. D’ailleurs, il n’existe pas de lien ou de raccourci sous forme
d’un bouton Home pour revenir a la page d’accueil, le retour ne peut se faire que par

cliquer sur le logo de I’hdtel.

La dimension de I’interactivité contient des €léments de base : les contacts et les
réseaux sociaux. Le site ne dispose pas d’un espace pour le feed-back et les
commentaires. Ce que les touristes peuvent trouver & propos de ce sujet est la note de
synthése calculée par ReviewPro a partir de quinze sites Web, mais aucun lien n’est
mis en place vers ces sites de références pour que les visiteurs puissent lire les
commentaires des touristes qui ont utilisé les services et aussi les réponses de 1’hotel
en cas de plaintes. La rubrique FAQ ou la clientéle peut trouver des éléments de

réponses aux questions €lémentaires est également absente.

L’hotel met en place sur le site Web des outils, des éléments de la dimension du
marketing. La description des chambres est accompagnée du tarif et de leur
disponibilité ; les promotions sont affichées sur la page d’accueil sous forme des
banniéres publicitaires ; le moteur de réservation en plusieurs langues avec le taux de
change actualisé est mis & la disposition des touristes. Comme un de ses avantages,

selon I’hdtel Rex, est que ses clients vont_payer le logement sur place, I’outil de
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paiement en ligne n’est pas intégré dans la réservation. Sur le site Web, il n’existe
aucune information touristique locale : les monuments & visiter, les circuits proposés,
les moyens de transport a prendre, les activités de distraction, etc. Malgré la présence
des offres promotionnelles, il n’y a pas de calendrier qui concrétise la durée de ces

programmes spéciaux destinés a la clientéle cible.

En général, le site Web met ’accent sur ’aspect informatif : les touristes peuvent y
trouver des renseignements sur les services, le tarif. Quant a 1’aspect interactif, il est
plus ou moins restreint. La mise en place des liens vers les réseaux sociaux peut étre
une fagon de créer des espaces d’échanges, de discussion et de commentaires. A
propos de la dimension du marketing, le site met différents outils a la disposition des
clients pour qu’ils puissent se renseigner d’une part et faire la réservation en ligne

d’autre part.

4.4 L’hotel Sheraton de Saigon

Sheraton Hotels & Resorts est une chaine d’hétels du Groupe hételier Starwood
Hotels & Resorts dont le Sheraton de Saigon fait partie. Cet hétel dispose donc de
deux sites Web dont I’un congu et dirigé par le Groupe pour assurer la cohérence de
la chaine et I’autre élaboré et géré par I’h6tel Sheraton de Saigon. La conception de
ce dernier se réalise en sorte que le site Web réponde aux exigences relatives aux
caractéristiques imposées par le Groupe d’une part et s’adapte du marché local
d’autre part. Les deux sites Web seront analysés 1’un aprés 1’autre suivant les quatre

dimensions de la grille.
4.4.1 Le site Web congu par Sheraton Hotels & Resorts

Comme Sheraton Hotels & Resorts est une chaine d’hotels de Starwood, la
conception du site Web respecte les exigences communes : I’interface du site Web ne

change pas d’un hétel a un autre. 1l s’agit d’un site multilinguistique, en neuf langues
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dont I’anglais est la langue par défaut. Le logo de la chalne se trouve & gauche en haut
de la page d’accueil. L’espace a droite est réservé a la réservation, aux promotions et
aux services des clients membres. Le nom du Sheraton de Saigon se situe au-dessous
de celui de la marque Sheraton avec les options majeures : Photos & Videos, Rooms,
Local Area, Features, Meeting & Events, Offers et Reviews. Le nom de [’hétel
Sheraton Saigon Hotel & Towers communique a ses clients une particularité de
I’hotel : il s’agit d’un gratte-ciel au centre-ville, ce qui offre aux touristes un
panorama de la ville s’ils logent aux derniers étages. Un diaporama au milieu sert a
présenter 1’hdtel et ses services. Une partie de la page d’accueil affiche les photos et
les vidéos ainsi que les commentaires des clients. En bas se trouve I’ensemble des

marques de Starwood.

L’aspect fonctionnel du site Web congu par le Groupe est couvert. En effet, la plupart
des éléments sont présents : les visiteurs peuvent y trouver des renseignements sur
I’hotel, ses services, une galerie de photos et vidéos. Ces informations sont en neuf
langues, ce qui facilite la visite des internautes de différentes nationalités. L’heure et
de la température de la destination sont affichées sur le site Web tandis que les détails
sur les prévisions météorologiques sont intégrés dans Local Area. Une rubrique sur
les actualités et événements se trouve dans About Sheraton. Ce qui manque dans cette

dimension est les banniéres publicitaires sur les promotions et offres spéciales de

I’hétel.

La navigation sur le site Web est fluide. Le télécharéement rapide de la page
d’accueil constitue un avantage du site Web. De plus, une version adaptée au
téléphone mobile est également mise en place, ce qui peut étre pratique pour les
internautes qui surfent sur Internet avec ce gadget électronique. Le plan du site Web
ne se trouve pas a la page d’accueil, mais il est intégré dans la rubrique More Help ->
Site Index. La chose qui manque est le moteur de recherche interne : il n’est présent

nulle part sur le site Web, mais il est intégré dans la version mobile. Peut-étre,
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affichage sur le téléphone mobile est plus ou moins restreint a cause de la petite
dimension de I’écran, 1’intégration du moteur de recherche interne dans cette version

mobile facilite la navigation des visiteurs.

Le site Web permet a I’hétel d’entretenir des échanges avec sa clientéle. A coté des
contacts affichés sur la page d’accueil, il offre 4 la clientéle une partie sur la foire aux
questions. La rubrique Reviews lui permet également de faire le feed-back et les
recommandations en ligne. Une équipe du Groupe Starwood s’en occupe pour
répondre aux commentaires des clients. Les réseaux sociaux sont mis en service :
Facebook, Instagram, Flickr. D’ailleurs, le site Web offre la possibilité de créer un
compte de Sheraton Preffered Guest qui est valable pour tous les hotels de la chaine.
L’enquéte en ligne est mise en place : quand les visiteurs restent un certain temps sur
le site Web, une fenétre s’ouvre pour leur demander s’ils veulent répondre aux
questions en ligne. En général, les éléments de cette dimension mis sur le site Web
permettent & 1’hétel d’interagir avec la clientéle. Ce qui manque est le chat: en
principe le chat peut €tre activé par les visiteurs dans Help, mais ce service n’était pas

valable au moment de I’analyse (le 14 avril 2015).

Tous les éléments de la dimension du marketing sont présents sur le site Web. A part
la description et le tarif des produits et services, les visiteurs peuvent y trouver des
programmes de promotion et de fidélisation de la clientéle. Les clients peuvent faire
la réservation en ligne avec le taux de change actualisé. Le calendrier des
programmes spéciaux et des promotions est mis sur le site Web, mais il concerne
toute la chaine de Sheraton : il n’y a pas de calendrier propre a I’hdtel Sheraton de
Sagion. Les touristes qui ne s’intéressent qu’a cette destination doivent donc mettre le

temps pour trouver des programmes de cet hotel.
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4.4.2 Le site Web congu par le Sheraton de Saigon

Le site Web propre a I’hotel Sheraton de Saigon est mis en service depuis 2012. La
couleur de fond dominante du site Web est comme celle du site Web congu par le
Groupe. En haut a gauche se trouve le logo de la chaine Sheraton au-dessous duquel
il s’agit du nom de I’hétel Sheraton de Saigon, puis des options majeures : Overview,
Gallery, Rooms, Location, Facilities, Events and Weedings, Dinning, Privilege,
Special Offers et Reviews. Le diaporama sur les services de I’hétel et I’outil de
réservation se trouvent au milieu du site Web. Juste apreés, se trouvent la présentation
générale et les commentaires des clients de I’hdtel. Les visiteurs peuvent trouver en
bas les liens vers les réseaux sociaux: Facebook, Foursquare, Instagram et
TripAdvisor. Le bas de page est congu de la méme fagon que le site Web élaboré par

le Groupe.

Presque tous les ¢éléments de la dimension fonctionnelle sont présents sur le site
Web : les visiteurs peuvent y trouver des informations sur 1’hdtel et ses services. De
plus, le site Web est congu en neuf langues dont 1’anglais est la langue par défaut, ce
qui facilite la recherche d’information des touristes. Le multimédia existe, mais il
manque d’éléments : il ne contient que des photos sur I’hétel, les chambres et les
services, etc., mais les vidéos n’existent pas. Contrairement au site Web élaboré par le
Groupe, celui du Sheraton de Saigon n’a pas de rubrique sur les actualités et les
événements, mais il met en place les bannieres publicitaires sur les offres et

promotions spéciales.

Comme le site Web géré par le Groupe, celui créé par le Sheraton de Saigon offre aux
visiteurs une navigation simple et rapide. En fait, un moteur de recherche interne y est
intégré, ce qui facilite la recherche d’information des internautes. Un autre point est
que le plan du site Web est mis sur la page d’accueil et qu’il contient des liens vers

d’autres départements et services de 1’hdtel sans compter la version adaptée pour le
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téléphone mobile. Les touristes disposent donc des outils pour naviguer facilement et

rapidement sur le site Web.

La dimension de l’interactivité de ce site Web est moins animée que de celui du
Groupe. En effet, certains éléments ne sont pas mis sur le site Web : la foire aux
questions, le formulaire de demande d’informations, I’enquéte en ligne ; certains
d’autres comme le feed-back, la création d’un compte ne renvoient qu’au site de la
chaine. En général, elle s’appuie sur le site Web du Groupe pour animer 1’échange et

la discussion avec la clientéle.

En ce qui concerne la dimension du marketing, I’hétel Sheraton de Saigon s’appuie
sur le site Web de la chaine. A propos de la réservation en ligne et de la description
des produits et services, le site Web contient des liens vers les mémes rubriques du
site Web du Groupe. Ce qui fait la différence est que le calendrier des programmes
spéciaux est filtré pour le Sheraton de Saigon. Les touristes peuvent donc y trouver
des offres et des promotions spéciales propres de I’hdtel. A cela s’ajoute le calendrier
détaillé des programmes culinaires offerts par sa cuisine aux touristes étrangers ainsi
qu’aux habitants locaux. D’ailleurs, 1’hotel Sheraton de Saigon met en place deux
programmes de fidélisation des clients propres a 1’hétel : Star Privilege et Starwood
Preferred Guest®, ce dernier est issu du programme SPG du Groupe et adapté au

marche local.
4.4.3 Sur I’ensemble de deux sites Web

En général, les deux sites Web, que ce soit le site Web élaboré par le Groupe ou celui
de I’hotel Sheraton de Saigon, sont complets : les aspects informatif et interactif sont
tous pris en compte. A cela s’ajoutent les éléments de la dimension du marketing. Un
tout favorise la navigation et la recherche d’information des visiteurs. Les touristes,
en visitant I'un des deux sites Web, reconnaissent facilement que le Sheraton de

Saigon fait partie de la chaine Sheraton Hotels & Resorts. D’ailleurs, le va-et-vient
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des deux sites montre qu’ils sont congus de mani¢re que la cohérence et la
complémentarité soient assurées, ce qui est important dans la communication
marketing, notamment le message destiné & sa clientele cible. Une des limites est que
si les visiteurs tombent sur le site Web du Groupe, ils auront du mal & trouver des
offres spéciales et promotions de 1’h6tel Sheraton de Saigon. Ce point est d’ordre
objectif parce que ceci s’applique a tous les sites Web de marque Sheraton Hotels &

Resorts dans le monde entier.

La conception du site Web local s’appuie sur celui du Groupe, notamment les
éléments concernant le marketing, la réservation en ligne, le feed-back dont la base
des données est gérée par le Groupe. D’ailleurs, il doit respecter quelques exigences
de la chalne sur les caractéristiques du site Web. Cela constitue un point particulier du
site Web du Sheraton de Saigon. Malgré la conception en neuf langues, ce site Web
n’a pas la version vietnamienne, ce qui pourrait intéresser moins de clients
vietnamiens qui se renseignement a travers Internet. Il s’agit donc d'un point a

prendre en considération pour le marché local.

4.5 L’hotel Sunrise Nha Trang

Le site Web de I’hdtel a été congu en 2012 en anglais et en vietnamien. Comme
I’hétel Sunrise Nha Trang se trouve au bord de la mer, la couleur dominante du fond
du site Web est le jaune sable. Cette couleur permet de communiquer aux touristes
qu’il s’agit d’une de ses particularités. Le nom de I’h6tel se trouve en haut, au milieu.
Au centre du site Web se trouve la partie principale composée des hypertextes : Our
hotels, Accommodation, Promotions, Dinning, Meeting, Wellness, Events, Explore
Nha Trang en haut et Contact, About Us, Registration, Gallery, Careers, et Sitemap
en bas de page sans compter un diaporama au milieu. Les diapositives sont des
photos sur 1’hétel, ses produits et services. Le diaporama sert & donner un panorama

de ce que I’hdtel met a la disposition de sa clientéle. En bref, le site Web permet aux
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clients d’avoir acces aux principaux renseignements sur I’hotel : les contacts, les
services, les promotions, les informations touristiques de la ville de Nha Trang, la

réservation en ligne ainsi que les médias sociaux et le site de référence.

L’aspect fonctionnel du site Web est assuré. La présentation de 1’hotel et de ses
services est illustrée par des photos et vidéos. Ces éléments multimédias mis sur le
site Web ne sont pas optimisés : les photos ont une basse résolution et la vidéo ne
peut pas €tre visionnée en plein écran. La date et I’heure de la destination sont
affichées, mais les prévisions météorologiques ne sont pas mises sur le site Web. La
rubrique Qur hotels donne de l’information sur les événements auxquels ’hétel
Sunrise Nha Trang a participé, mais elle manque d’information sur les actualités. Le
site Web est congu en anglais et en vietnamien, pourtant les informations en anglais
ne sont pas toutes traduites en vietnamien. En outre, les banni¢res publicitaires ne

sont pas mises sur le site Web.

De fagon générale, le site Web favorise la navigation des internautes, mais il manque
aussi certains éléments. En fait, le site Web dispose du panorama des options
majeures et des liens internes et externes, mais I’absence d’un moteur de recherche
interne empéche la clientele d’effectuer des recherches précises. De plus, il existe une
seule version pour I’ordinateur, des versions de navigation pour le téléphone mobile
et la tablette ne sont pas mises en place. En outre, le plan du site Web existe, mais il
ne comprend pas tous les éléments d’une part et une partie est en anglais et une autre
en vietnamien d’autre part. Il n’y a pas de lien vers la page d’accueil sauf que les

internautes cliquent sur le logo de 1’hétel.

La dimension de I’interactivité du site Web est encore restreinte : plus de la moitié
des éléments sont absents. Ceux qui sont mis sur le site Web sont les contacts
(I’adresse, le téléphone et le courriel), les médias sociaux Facebook, YouTube et le

site de référence TripAdvisor. C’est sur ces réseaux sociaux que les interactions avec
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la clientele sont animées et que les événements de I’hotel sont mis & jour. Le site
Web, lui-méme, ne permet pas la discussion entre les internautes, ni le feed-back des
touristes, ni la foire aux questions. De plus, le blogue, le forum et le chat ne sont pas

mis en service.

La dimension du marketing du site Web donne a la clienté¢le des renseignements sur
les produits et services de ’hotel. En fait, I’information sur des produits et services
est affichée sur le site Web : la description, le tarif, les offres et promotions, d’autres
informations touristiques. L’outil de réservation existe, mais le site Web ne permet
pas aux voyageurs de vérifier la disponibilit¢ des chambres, ce qui constitue un
manque pour la réservation en ligne. Les promotions et les offres saisonniéres sont
présentées sous forme des annonces, mais ils ne sont pas mis dans un calendrier des
programmes spéciaux. L’outil de réservation en ligne est mis en place, mais il n’a pas
de convertisseur de devises avec le taux de change actualisé. En outre, aucune
rubrique ou option relative au programme de fidélisation de la clientele n’est mise sur

le site Web.

En bref, le site Web de 1I’hdtel Sunrise Nha Trang contient des informations portant
sur I’hétel, ses produits et services, ainsi que les promotions et les offres spéciales.
L’aspect informatif est plus présent que 1’aspect interactif. En effet, ce qui est de
interactivité est plus ou moins absent : les liens mis sur le sitt Web meénent a
Facebook et TripAdvisor, mais le site Web, lui-méme, ne permet pas a 1’hotel

d’interagir avec sa clientéle.

4.6 La comparaison des sites Web

Les tableaux de synthése (voir les tableaux 4.1 et 4.2) montrent qu’il existe un
déséquilibre entre 1’aspect informatif et 1’aspect interactif de certains sites Web des

hotels. De fagon générale, tous les sites Web donnent aux visiteurs des
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renseignements sur 1’hotel, ses produits et services. L.’analyse montre que les hotels
Palm Garden, Rex et Sunrise Nha Trang portent moins d’attention sur I’interactivité
que sur la fonctionnalité et le marketing : plus de la moitié des éléments de la
dimension interactive font défaut. En effet, leurs sites Web ne disposent pas de
blogue ou de forum, ni d’espace d’échange, ce qui provoque une absence du feed-
back et des commentaires. Les touristes peuvent trouver des évaluations sur les
services de I’hétel et interagir sur les médias sociaux comme Facebook, Twitter,
Instagram, TripAdvisor, ReviewPro, etc. Quant a 1’hotel Sheraton de Saigon, il
s’intéresse davantage a cet aspect sur son site Web que ce soit congu par la chaine
Sheraton ou par le Sheraton de Saigon lui-méme. La rubrique Reviews gérée par une
équipe du Groupe Starwood permet d’animer la discussion, de répondre aux
commentaires et aux plaintes, de réagir au feed-back. En outre, la rubrique FAQ
apporte des compléments d’information élémentaires aux visiteurs. Un autre point est
que le site Web de I’hdtel Sheraton de Saigon donne plus de détails que celui des

hétels qui restent.

Le site Web constitue un canal de communication pour que les hotels s’adressent a la
clientele cible. Cet outil leur sert a se faire connaitre ainsi que faire acheter leurs
produits et services aux clients. Les hotels essaient de communiquer au maximum des
informations a leur cible et ils portent le plus d’attention & cet aspect. En effet, les
¢léments de cette dimension sont presque tous affichés sur les sites Web: la
description, le tarif et la disponibilité des chambres ; le moteur de réservation et de
paiement en ligne ; les offres et promotions spéciales ; etc. Une fois que les visiteurs
se connectent au site Web, ils ont ’embarras du choix avec les informations les plus
détaillées sur les produits et services. De fagon générale, les hotels ont bien congu
cette partie destinée a leur clientéle cible. Cependant, il y reste deux points & prendre
en considération. Le premier porte sur le calendrier des programmes spéciaux. Malgré
la présence des offres spéciales, aucun outil ne sert a les afficher sur un calendrier

précis pour une communication claire aux visiteurs. Le second est lié a la question de
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fidélisation des clients. 11 est probable que tous les hotels lancent des programmes de
fidélisation, mais ceux-ci ne sont pas communiqués par tous les hotels a travers leur
site Web comme le cas des hotels Palm Garden et Sunrise Nha Trang. En outre, un
outil d’interaction entre autres n’est mis en place par aucun hétel, il s’agit du chat
sauf le cas de I’hdtel Palm Garden. Ceci est important parce qu’il permet non
seulement de démarcher des clients lors qu’ils sont sur le site Web, mais encore de
connaitre leurs besoins, de répondre directement & leurs questions ou de les inviter &

répondre aux questions de ’enquéte en ligne.
p q q

De nos jours, il n’est pas rare que les internautes surfent sur Internet avec leur
téléphone mobile ou leur tablette. Ceux qui s’occupent de la conception du site Web
doivent en tenir compte. En d’autres termes, lors de sa conception, plusieurs versions
de navigation adaptées a différents outils numériques que ce soit I’ordinateur, le
téléphone intelligent ou la tablette peuvent étre développées. La variété des versions
de navigation est ce qui manque sur le site Web des hotels Palm Garden et Sunrise
Nha Trang. D’ailleurs, la mise en service d’un moteur de recherche intégré dans le
site est également importante : les informations sur I’hétel sont abondantes, parfois
les internautes ont du mal a trouver ce dont ils ont besoin. Cette lacune se trouve sur
tous les sites Web (la version pour I’ordinateur) des hotels étudiés sauf celui propre a

I’hétel Sheraton de Saigon.
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CHAPITRE V

ANALYSE DES ENTREVUES

Pour mener des entrevues auprés des responsables du marketing et de la
communication des hétels, nous les avons contactés par courriel plusieurs semaines
avant notre retour au Vietnam. L’échange de courriels nous permettait d’avoir leur
accord d’une part et de fixer rendez-vous en fonction de leur disponibilité d’autre
part. Apres cette étape préparatoire, nous sommes retournés au Vietnam pour faire
des entrevues en face & face : ¢’était du 15 décembre 2014 au 15 février 2015. En
nous basant sur la liste des hdtels cing étoiles publiée sur le site Web de Vietnam
Society of Travel Agents'® qui regroupe les agents et les guides de voyages dans le
pays, nous avons démarché des hotels cinq étoiles qui se trouvaient au Sud et au

Centre du Vietnam ot nous avions plus de contacts.

La démarche n’était pas facile. A part des échanges de courriels directs, nous devions
passer par 'intermédiaire de nos collégues ou de nos amis qui avaient des contacts
dans le domaine du tourisme et de 1’h6tellerie. Au début, les résultats de la démarche
étaient décevants : soit nous avons attendu en vain la réponse des hotels, soit ils n’ont
pas accepté ’entrevue. Bien que la clause de confidentialité ait été clairement
expliquée aux responsables, certains n’étaient pas préts & partager des informations
lies aux stratégies de communication marketing de 1’hdtel. De plus, ils ne me
répondaient pas du tic au tac. Finalement, nous avons vu la lumiére au bout du
tunnel : parmi des hotels que nous avions démarchés, neuf ont accepté I’entrevue. Ce

sont des hotels Caravelle de Saigon, Ho Tram Resort, Majestic, New World, Palm

16 hitp://www.vista.net. vo/
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Garden, Renaissance Riverside de Saigon, Rex, Sheraton de Saigon et Sunrise Nha

Trang.

Cependant, il existait toujours des imprévus. L’acceptation de ces neuf hétels ne
donnait pas lieu a neuf rendez-vous. En effet, par différentes contraintes, quelques
rendez-vous étaient annulés. Comme les responsables du marketing et de la
communication des hotels New World et Renaissance Riverside de Saigon n’étaient
pas d’accord de signer le formulaire de consentement, les régles d’éthique ne nous
permettaient pas d’effectuer I’entretien tandis que les rendez-vous avec Ho Tram
Resort et Caravelle de Saigon n’avaient pas lieu parce que les responsables n’étaient
pas disponibles durant les deux mois ol nous étions au Vietnam. Quant a 1’h6tel
Majestic, nous avions ’autorisation de son directeur adjoint, mais nous ne pouvions
pas contacter son responsable du marketing et de la communication pour fixer un
rendez-vous. Ainsi, le rendez-vous a été également annulé. Les entrevues avec les
quatre hotels restants ont été réalisées avec certaines difficultés. Soit la date du
rendez-vous a changé au moins deux fois comme le cas des hotels Palm Garden et

Sunrise Nha Trang, soit le rendez-vous a été reporté a la derniére minute.

Les entrevues ont été faites soit dans la cafétéria de 1’hotel soit dans son bureau de
représentation (le cas des hotels Palm Garden et Sunrise Nha Trang). Les
responsables avec qui nous avions rendez-vous nous ont adressé un accueil
chaleureux : ils étaient ouverts aux questions, & 1’aise en nous répondant et partageant
des informations. De fagon générale, ils avaient I’air occupés. Nous pensons que cela
était dii au travail a I’occasion des fétes Noél, le Nouvel An, le Tét lunaire ou I’hétel
accueille plus de touristes. Aprés les salutations protocolaires, avant de commencer
I’entrevue, nous avons parlé du travail, des activités quotidiennes pour créer
I’ambiance et amorcer un peu le sujet principal. Ils voulaient que nous leur

transmettions les résultats du projet aprés ’avoir fini et que nous leur donnions
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quelques conseils en vue de diversifier et d’améliorer leurs stratégies de

communication.

Les entrevues ont été réalisées a travers le guide d’entretien composé de trois parties,
dont le plan de communication, le site Web et d’autres médias numériques. L’analyse
des entrevues nous donne des €léments sur les stratégies de communication de quatre
hotels ainsi que la place des outils numériques dans la communication avec leur
clientéle. Le travail d’analyse se fait a partir de la grille d’analyse (voir I’Annexe C)
qui se focalise sur trois thémes: les objectifs, les cibles, les canaux de la
communication marketing. Ce travail permet de relever des éléments sur les objectifs
principaux de 1’hétel. Avec ces objectifs, comment 1’hotel détermine-t-il les clients
cibles ? Est-ce que les cibles sont différentes d’un hotel a une autre ? Si oui, a quoi est
due cette différence ? La particularité¢ de chaque hotel est-elle prise en compte pour
qu’il se fixe des objectifs et vise des cibles ? D’ailleurs, pour atteindre tels objectifs et
telles cibles, I’hétel a-t-il recours a quels canaux de communication ? Prennent-ils la
forme directe ou indirecte ? Est-ce que les canaux traditionnels et numériques ont la
méme importance ? L’analyse des entrevues apporte donc quelques éléments de
réponse a ces questions ainsi que les met en relation en vue de trouver des facteurs-
clés des stratégies de communication des quatre hotels étudiés dans le cadre du projet

de recherche.

5.1 Les objectifs

Les hotels, comme toute autre entreprise, se fixent des objectifs de marketing, relatifs
au chiffre d’affaires annuel, au volume des ventes, a la part du marché, etc. De ces
objectifs découlent les objectifs de communication qui consistent en général a faire
connaitre les produits et services de 1’hdtel ; promouvoir sa marque, son image et
principalement faire acheter ces produits et services aux voyageurs cibles. Les

résultats issus de I’analyse des entrevues relevent que les quatre hotels étudiés visent
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a ces trois objectifs : cognitif, affectif et conatif. En effet, ils essaient de donner au
maximum de I’information aux segments de marché qu’ils visent pour exploiter de
nouveaux marchés et fidéliser leurs clients. D’ailleurs, la question concernant le
développement de la marque, de 'image de I’hdtel ou du branding est abordée a
plusieurs reprises dans les entrevues. Cette attention particuliére que les hétels portent
sur la question de marque indique que le branding est aussi, voire plus important que
la commercialisation des produits et services de 1’hdtel. Cela s’explique par
I’influence réciproque de ces objectifs : si les voyageurs sont satisfaits de la qualité
des produits et services qu’ils ont achetés, ils apprécieront cette marque ; puis ils
pourront devenir des clients fidéles a travers différents programmes de fidélisation
mis en place par I’hdtel et ils réutiliseront ces produits et services lors de leurs

prochains voyages.

5.1.1 L’hotel Palm Garden

Le Palm Garden est une marque connue parmi les hdtels cing €toiles & Hoi An, au
Centre du Vietnam. Selon son responsable du marketing et de la communication,
I’hétel est présent sur le marché depuis une dizaine d’années et il est connu dans le
pays ainsi qu’a Vétranger. 11 considére que la finalit¢ des campagnes de
communication est d’inciter des touristes a acheter ses produits et que pour ce faire, le
développement de la marque joue le role primordial : « La communication consiste en
le développement du branding dont la finalité est la vente des produits » (Entrevue 1,
p- 1). Son objectif est d’abord de construire une marque forte, crédible. Le
développement de celle-ci peut ensuite donner assez d’informations pour pousser ses
clients a I'acte de consommation. Ces informations portent sur la tradition, les
produits et services ainsi que les atouts relatifs au tourisme de MICE de I’hétel. De
plus, I’hotel essaie de mettre a jour les informations destinées a ses clients cibles : de
nouveaux programmes et produits, des rabais, des promotions, etc., leur sont souvent

transmis & travers divers canaux de communication. A cela s’ajoute un ensemble des
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photos d’illustration sur les chambres d’hotel, les salles de conférence, les services de

spa, de restauration, etc.

5.1.2 L’hétel Rex

Les objectifs de communication de 1’hotel Rex se focalisent sur deux points
principaux : le branding et les ventes. Pour positionner sa marque, le Rex a recours a
ses atouts tout en mettant ’accent sur ces éléments : « Il [I’h6tel Rex] a une longue
histoire de développement. C’est un hétel au centre-ville. Ces éléments constituent la
crédibilité de ’hotel. Autrement dit, cela constitue le message du branding que nous
voudrions transmettre aux clients » (Entrevue 2, p. 1). En effet, le message que I’hotel
veut transmettre & ses clients est que 1’hotel Rex est bien localisé au centre-ville et
qu’il est connu pour sa longue histoire de développement durant laquelle il est le
témoin des vicissitudes de ’existence de la ville depuis I’époque coloniale o il avait
été un garage francais'’. D’ailleurs, pour renforcer sa crédibilité et sa réputation,
I’hotel porte son attention sur les réactions de sa clientéle ainsi que sur d’autres
facteurs ayant des impacts directs ou indirects sur sa marque : « ... s’il y a des
commentaires ou des actions produisant des effets négatifs a notre marque, nous les

vérifierons ou en trouverons des raisons pour les éviter » (Entrevue 2, p. 1).

En ce qui concerne la vente des produits et services, 1’hotel diversifie ses offres en
organisant des programmes destinés a ses clients cibles d’une part et favorise I’acces
a l’information de ces derniers d’autre part. Donner des renseignements clairs et
cohérents sert non seulement a satisfaire le besoin d’information des voyageurs, mais
encore a leur faire utiliser des services de ’hétel. En d’autres termes, fournir des
informations constitue un support aux ventes comme l’a dit le responsable du

marketing et de la communication.

" Welcome to your Vietnam Home http://www rexhotelvietnam.com/ consulté le 24 avril 2015.
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5.1.3 L’hotel Sheraton de Saigon

L’objectif de communication de 1’h6tel Sheraton porte plutét sur la question de
branding. Dés son arrivée au Vietnam en 2003, 1’hotel se fixe ’objectif de
positionner la marque de Sheraton sur le marché. Comme le Sheraton de Saigon fait
partie d’une chaine d’hétels de Starwood, il doit respecter les instructions, les
consignes du Groupe concernant le développement du branding : les régles imposées
par Starwood définissent ce qui est de la marque de Sheraton : « Nous avons des
instructions, des normes qui définissent la marque de Sheraton et ¢’est Starwood qui
les propose » (Entrevue 3, p. 2). Dans sa communication avec la clientéle, I’hétel doit
s’intéresser aux moindres détails qui mettent 1’accent sur sa spécificité : la police de
I’écriture, la signature en bas du courriel, le registre de langue, la voix, la fagon de
parler, etc. A cela s’ajoutent des services propres & la marque de Sheraton,
disponibles dans tous les hotels de la chaine tels que Sheraton Fitness, Link at
Sheraton, Color Your Plate, etc. Cet objectif est accompagné de 1’objectif cognitif :
donner aux clients de I’hdtel des renseignements sur ses produits et services (les
chambres, les salles de conférence, les événements, les offres spéciales, les
promotions, etc.). Le tout sert & le distinguer de ses concurrents sur le marché
hotelier. Plus I’information est claire, mieux elle représente la marque de Sheraton,
‘plus elle attire D’attention des clients cibles pour qu’ils achétent des produits

touristiques.

5.1.4 L’hotel Sunrise Nha Trang

Quant a I’hotel Sunrise Nha Trang, il porte plus d’attention sur I’exploitation de
nouveaux marchés que sur le développement du branding : « ... notre objectif général
est de remplacer le marché russe par des nouveaux marchés chinois, européen de
I’Est et de I’Ouest » (Entrevue 4, pp. 1-2). Auparavant, son principal segment était le

marché russe. Suite a la crise économique en Russie, I’hdtel se fait connaitre a
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d’autres marchés pour attirer de nouveaux clients, ce qui Ini permet de remplacer les
parts de marché perdues. D’ailleurs, de nombreux programmes sont mis en place pour
fidéliser la clientéle : « Ces derniers temps, nous avons une coopération avec
Mobifone pour lancer le programme de membership [...]. De la méme fagon, notre
hoétel a lancé les programmes avec Visa Card et Master Card dans le cadre desquels
les clients font des achats dans les centres commerciaux pour accumuler des points »
(Entrevue 4, p. 2). A propos de la question de branding, ’hotel fait face a des
difficultés, selon la responsable du marketing et de la communication. En effet, celle-
ci élabore un projet visant & développer la marque de I’hotel Sunrise Nha Trang, mais
elle a du mal & le mettre en ceuvre : ses propositions ont été rejetées : « ... ce n’est pas
facile & développer une marque [...]. Mes propositions ont été donc rejetées maintes
fois. Franchement, j’ai un projet que je tiens & cceur : c¢’est le développement de la
marque aprés chaque année » (Entrevue 4, pp. 3-4). Cette difficulté est d’ordre
institutionnel et personnel : elle n’arrive pas & convaincre la direction de réaliser ce
projet d’une part et le personnel n’est pas assez compétent pour sa réalisation d’autre
part. A cela s’ajoute la question de mentalité du personnel qui n’est pas prét 4 changer
pour en prendre des initiatives : « ... il faut tenir compte de la mentalité du personnel.
[...] Il n’est pas prét pour le changement. La dynamique du personnel laisse a
désirer » (Entrevue 4, p. 11). Le développement du branding ne se fait que par la
participation aux concours organisés par les agences de voyages en ligne ou par les
sites de référence ou 1’hdtel anime son compte pour interagir avec sa clientéle et

d’autres voyageurs.

De facon générale, les quatre hoétels étudiés se fixent les trois objectifs de
communication : fournir des informatiohs, développer le branding et faire des ventes.
Cependant, chaque hotel accorde une importance différente a chaque objectif. En
effet, la vente des produits et services de I’hotel constitue la finalité des campagnes de
communication, mais la question de marque est également prise en compte. La

construction de la marque est considérée comme un support aux ventes que les hotels
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développent & travers différentes stratégies sauf le cas de 1’hotel Sunrise Nha Trang
dont la question de branding ne se limite qu’aux concours organisés par les agences
de voyages en ligne. Quant a I’hotel Sheraton de Saigon, le développement de son
image s’inscrit dans le cadre général du Groupe Starwood : il suit des instructions,
des normes imposées par le Groupe. De toute fagon, les objectifs ne sont pas fixés
séparément des cibles : la partie qui suit sert a repérer les cibles de communication et
a expliquer comment la localisation et la particularit¢ de chaque hotel ont des

influences sur son choix des cibles.

5.2 Les cibles

En général, la clientele de quatre hotels est variée. Les cibles qu’ils visent dans leurs
stratégies de communication sont différentes 'une de ’autre : les uns s’intéressent
aux voyageurs d’affaires, aux touristes de MICE ou ceux qui optent pour le voyage
d’agrément ; les autres cernent les voyageurs indépendants ou collectifs sans compter
ceux qui voyagent en famille. D’ailleurs, la classification des clients se fait également
en fonction de la nationalité et de la région: ces hétels accueillent des touristes
occidentaux, asiatiques et locaux. Chaque catégorie occupe un certain pourcentage du
chiffre d’affaires. Cette différence s’explique par la localisation, les caractéristiques

et les atouts de chaque hotel.

5.2.1 L’hétel Palm Garden

Le resort Palm Garden se trouve a Hoi An, au Centre du Vietnam, au bord de la plage
Cua Dai. Avec sa superficie de cinq hectares, il est comme un jardin tropical ou il
existe plus de quatre cents variétés de plantes et de palmiers'®. Le Palm Garden est &

trente kilomeétres de Da Nang — la troisiéme ville économique du Vietnam ou se

'8 http://palmeardenresort.com.vn/ consulté le 9 mai 2015.
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trouve 1’aéroport international de Da Nang. En outre, il est & cinq minutes en voiture
de I’Ancien Quartier de Hoi An — le patrimoine mondial "'UNESCO. De nombreux
produits et services d’agrément sont mis a la disposition des clients : le spa, la
plongée, la massothérapie, la nage dans une piscine de quarante-cinq meétres de
longueur en plein air, la promenade au bord de la mer, le volley-ball, les plats

traditionnels et les fruits de mer, etc.'

Avec sa localisation et ses atouts, le Palm Garden se focalise sur les clients cibles
dont I’objectif principal de séjour est le repos et les MICE. Comme I’a dit son
responsable du marketing et de la communication, ’hdtel a des caractéristiques
différentes de celles des hotels cing étoiles au centre-ville et que les MICE constituent
ses atouts pour démarcher la clientéle : « Si notre hotel était un hotel au centre-ville,
notre clientéle serait des gens d’affaires. [...] Quant a nous, ¢’est un resort : quand les
gens d’affaires vont au resort, c¢’est pour les loisirs, 1’agrément pas pour le travail »
(Entrevue 1, p. 2). Le message de 1’hétel est que le Palm Garden est un resort pour la
famille et les groupes de MICE, ce qui explique que la plupart de ses clients sont des
voyageurs d’agrément ou de MICE. De plus, I’hétel offre des produits et services
dont le prix est élevé, ces clients sont principalement dans la quarantaine, la
cinquantaine ou plus parce que les gens & cet dge disposent assez de ressources
financieres pour y loger : « En général, ces gens ont une carriere, un travail stable
bien rémunéré, et ils ont une quarantaine, une cinquantaine ou plus » (Entrevue 1, p.
2). L’hotel Palm Garden cible donc les groupes de clients corporatifs, les voyageurs
en famille et les touristes indépendants. 80% des clients de I’hotel sont des

Occidentaux dont les deux marchés principaux sont 1’Australie et la Nouvelle-

19 hitp://www.booking.com/hotel/vn/palm-garden-beach-resort-spa-
510.htmi?aid=356994:label=gog235ic-hotel-vi-vn-palmNgardenNbeachNresortNspaN5 10-unspec-ca-
com-L%3Avi-0%3 Aunk-B%3Aunk-N%3Aves-

S$%3Abo:sid=d049a23ec7686912{b882¢998dal 151b:dcid=]:dist=0&type=total& consulté le 9 mai
2015.
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Z€lande. Le 20% restant provient du Vietnam et d’autres pays d’Asie tels que la
Chine, le Japon, la Corée du Sud, etc. L’hotel se concentre sur ce segment de marché
plutot en été ou les compagnies vietnamiennes organisent souvent des conférences et
des événements pour leurs employés tandis que les quatre derniers mois de I’année

sont la haute saison des touristes occidentaux.

5.2.2 L’hotel Rex

L’hétel Rex se trouve au centre-ville de Saigon — la métropole du Sud du Vietnam, a
Pintersection des anciennes avenues Le Loi et Nguyen Hue. Ce quartier est ['un des
quartiers les plus anciens de la ville. Devant 1’hétel, la ville vient de mettre en service
la zone piétonne destinée aux touristes avec d’une fontaine multicolore, ou ils
peuvent faire des promenades en écoutant de la musique. Avec son histoire de plus de
quatre-vingts ans, le Rex est un des hotels les plus anciens de Saigon. Il dispose
d’environ trois cents chambres, de cing restaurants et de huit salles de conférence
multifonctionnelles®®. Sa localisation et ses services sont destinés plutdt aux gens
d’affaires et aux participants des conférences. En outre, I’hdtel se trouve dans le
quartier central de la ville: il est prés du marché de Ben Thanh, le symbole
touristique de la ville, de I’Opéra de Saigon et de la ligne du métro en construction.
D’ailleurs, a ses alentours de cinq kilomeétres, se trouvent des restaurants, des

cafétérias, des banques, des offices de tourisme et d’autres services.

L’hétel Rex s’intéresse principalement au segment des gens d’affaires d’4ge moyen.
Ces derniers s’intéressent plutdt aux services d’organisation des conférences, des
événements, des bilans de fin d’années, etc. Une autre cible de 1’hotel est les femmes
actives agées de trente ans et plus de la classe moyenne qui ont un travail stable et un

revenu élevé. C’est a la saison des fétes que 1’hétel vise ce segment de marché parce

2 hitp:/fwww.saigon-tourist.com/khach-san-rex. 153.html consulté le 9 mai 2015.
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que ce sont souvent les femmes de la famille qui décident dans quel restaurant leur
famille va manger. Par exemple, a I’occasion des fétes comme Noél, le Nouvel An,
ou le Tét traditionnel, 1’hétel organise des programmes culinaires Sunday Run,
Weekend Buffet, etc. ou il peut servir a ses clients des plats particuliers vietnamiens et

étrangers.

5.2.3 L’hotel Sheraton de Saigon

L’hétel Sheraton de Saigon se trouve dans la rue Dong Khoi qui méne au bord du
fleuve de Saigon. Situé au centre-ville, il est prés du marché de Ben Thanh et a
quelques pas de I’Opéra de Saigon. Comme son nom 1’a indiqué Sheraton Saigon
Hotel & Towers, 1’hotel est un gratte-ciel de vingt-trois étages d’environ cing cents
chambres et salles de conférence bien équipées de nouvelles technologies. De
nombreux produits et services sont mis a la disposition des clients : le spa, la
restauration, la cafétéria, la salle de gym, le jacuzzi, la piscine en plein air, etc. En
bref, ses produits et services permettent aux gens d’affaires de voyager sans modifier
leur rythme de vie : en parlant du Sheraton Fitness, la responsable a dit: « Nous
avons personnalisé ce service en sorte qu’il corresponde au calendrier des clients pour
qu’ils puissent étre en forme et ne pas changer leur calendrier quotidien » (Entrevue
3, p. 3). A cela s’ajoutent le bar et le restaurant de signature a la terrasse de I’hdtel, ce
qui constitue un point spécial de I’hotel Sheraton de Saigon. Dans un rayon d’un
kilomeétre autour de I’'hotel se trouvent des centres commerciaux, des musées de

guerre et d’histoire, le Palais de Réunification, la cathédrale Notre-Dame de Saigon®.

2L hip/fwww.booking.com/hotel/vn/sheraton-saigon.htmi2aid=356994;:label=g0s235]c-hotel-vi-vn-

sheratonNsaigon-unspec-ca-com-1.%3 Avi-0%3 Aunk-B%3 Aunk-N%3AX X -
S%3Abo:sid=d049a23ec7686912fb882¢998dal 15fb:dcid=1:type=total& consulté le  mai 2015.
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Le Sheraton de Saigon se focalise sur la clientéle d’dge moyen, dont le travail est
stable et bien rémunéré. Il distingue donc trois segments de marché, ce qui constitue
également ses trois clienteles cibles. Chaque segment se divise en deux sous-
catégories : internationale et nationale. La plupart de ses clients sont des étrangers.
Comme ces derniers sont exigeants au regard de la responsable du marketing et de la
communication, 1’hdtel doit faire attention aux moindres détails pour les satisfaire
ainsi que les fidéliser. Le premier segment concerne des voyageurs d’affaires d’age
moyen des entreprises avec qui 1’hotel signe le contrat annuel et & qui il propose, dans
le cadre du contrat, un prix avantageux au cas ou le nombre de chambres réservées est
de dix et plus. Ce segment représente de 30% a 40% du chiffre d’affaires de 1’hétel.
Ensuite, ce sont des touristes de MICE qui viennent pour les conférences et les
é¢vénements organisés a I’hotel tout en utilisant d’autres services de distraction et dont
le taux est également de 30% a 40%. Enfin, I’hétel accueille le troisiéme segment de
marché : ce sont des touristes indépendants : « Le segment des voyageurs d’affaires
représente de 30% a 40%. C’est le méme pourcentage pour les clients de MICE, et
une partie trées modeste pour les voyageurs indépendants » (Entrevue 3, p. 4). Ce
segment ne représente qu’une partie moins importante du chiffre d’affaires, mais il
permet a 1’hotel de rattraper lors de la basse saison ou le taux d’occupation n’est pas

treés élevé.

De fagon générale, les stratégies de 1’hotel se concentrent sur les voyageurs d’affaires
en haute saison et sur les touristes indépendants en basse saison. En outre, le Sheraton
de Saigon démarche également des clients locaux. A propos de ce segment de
marché, il met ’accent sur le service culinaire parce que les hotels cing étoiles sont
réputés pour leur cuisine : « ... pour le marché local, nous ne nous intéressons qu’au
service culinaire » (Entrevue 3, p. 6). De nombreux programmes culinaires sont
organisés et communiqués a ces clients. IIs sont accompagnés des offres et
promotions spéciales pour doper le marché local. A présent, le restaurant de I’hotel

accueille plus de clients vietnamiens que les clients étrangers : la plupart des clients
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qui viennent pour déguster la cuisine de ’hotel sont des habitants locaux dont le taux

s’éleve a 70%.

5.2.4 L’hotel Sunrise Nha Trang

Le Sunrise Nha Trang est un hotel de boutique® & Nha Trang, une ville touristique au
Centre du Vietnam. La ville est connue comme une cité balnéaire avec la plage de
sept kilomeétres. De plus, la baie de Nha Trang fait partie des plus belles baies du
monde®, ce qui attire les touristes étrangers et vietnamiens. L’hétel Sunrise Nha
Trang est un cing étoiles au bord de la mer dans la rue Tran Phu — la rue principale
pour les voyages et les événements touristiques. En y logeant, les touristes bénéficient
de différents produits et services : la promenade a la plage tropicale, le spa, la salle de
gym, le sauna et le jacuzzi, les restaurants et la cafétéria, le bar irlandais sans compter
la piscine d’architecture romaine, etc.”* D’ailleurs, le style colonial constitue une

particularité de 1’hotel.

Le Sunrise Nha Trang détermine ses clients cibles en fonction de la région d’une part
et de la tranche d’4ge d’autre part. Les touristes russes constituaient son principal
segment de marché. Cependant, depuis que la Russie connait une crise économique,
I’hotel vise les clients du marché occidental et chinois. En effet, I’ Australie et la
Nouvelle-Zélande sont deux nouveaux marchés ou les clients bénéficient des
meilleures offres des compagnies aériennes a bas prix : « Cette année, en mettant en
place un nouvel outil de réservation, nous nous intéressons aux LCC (Low-cost

carriers) pour le marché ANZ (I’ Australie et la Nouvelle-Zélande) » (Entrevue 4, p.

2 hitp://www.booking.com/hotel/vn/sunrise-nha-trang-beach-spa. vi.html consulté le 9 mai 2015.

3 hitp://world-bays.com/nha-trang-bay/ consulté le 9 mai 2015.

# hitp://www.sunrisenhatrang.com.vn/ consulté le 9 mai 2015.
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6). Dr’ailleurs, les stratégies de communication de I’hotel visent les touristes des
tranches d’4ge différentes. En s’appuyant sur les rapports des agences de voyages en
ligne comme TripAdvisor, Wego, Agoda, Triplt, etc. ’hotel définit la tranche d’age
de ses clients : ce sont des gens nés entre 1960 et 1990 : « En nous basant sur les
références et les feed-back affichés sur les sites [...], nous définissons le profil de
notre clientéle. Ce sont des personnes nées entre 1960 et 1990 : celles qui sont nées
dans les 1960 sont des baby-boomers, celles qui sont nées entre les années 1980 et
1990 constituent la génération Y » (Entrevue 4, pp. 4-5). Leurs cibles sont donc les
baby-boomers, les générations X, Y, plus précisément ce sont des touristes
indépendants ou des touristes qui voyagent en famille sous forme de groupes libres de
cette tranche d’age. Quand il s’agit des touristes indépendants, la plupart sont de la
génération Y. Celle-ci qui aime les nouvelles technologies préfére voyager seule :
« Cette génération voyage de fagon spontanée et elle demande que I’hétel soit équipé
des nouvelles technologies » (Entrevue 4, p. 2). Le plus souvent, elle opte pour les
petits et moyens hdtels pour la question de prix. La responsable du marketing de la
communication pense que le profil de I’hdtel corresponde a son gofit: en termes
d’envergure le Sunrise Nha Trang est plus grand qu’un hétel boutique d’une part et il
est doté des équipements électroniques ainsi que des services sans fil d’autre part.
Cette génération constitue le principal segment de marché de 1’hétel. Quand les
touristes voyagent en famille, il s’agit souvent des familles de 2 ou 3 générations : les
grands-parents baby-boomers voyagent avec leurs enfants de la génération X ou Y et

leurs petits-enfants.

Les cibles de communication des quatre hotels étudiés varient de I’'un a ’autre en
fonction de leur localisation ainsi que de leurs atouts touristiques. Par exemple. le
Palm Garden et le Sheraton de Saigon mettent 1’accent sur les cibles de MICE et les
groupes corporatifs qui peuvent bénéficier d’un prix avantageux dans le cadre du
contrat. De fagon générale, les hotels visent la clientéle internationale dont les gens

d’affaires et les voyageurs indépendants. La clientéle locale est également prise en
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compte, notamment pour rattraper lors de la basse saison ol il y a moins de touristes
étrangers. Pour démarcher ce segment, les hotels ont recours aux événements
culinaires, aux services d’agrément et de spa accompagnés des promotions et des
offres spéciales. Comment les quatre hotels étudiés ont-ils acces a ces cibles pour
réaliser leurs objectifs de communication ? La partie qui suit va traiter cette question
en analysant les canaux de communication qu’ils mettent en ceuvre dans le cadre de
leur plan de communication. De plus, cette partie sert & préciser des canaux
traditionnels et numériques auxquels les hétels ont recours pour démarches leurs

clients cibles.

5.3 Les canaux de communication

Une fois que les objectifs et les cibles de la communication marketing sont
déterminés, les hotels choisissent ensuite les canaux de communication pour
démarcher leurs clients. En général, ils ont recours soit & la communication directe
soit a la communication indirecte. La premiére se fait sous forme de B2C, c¢’est-a-dire
I’hétel, en s’appuyant sur les canaux et moyens disponibles, s’adresse directement a
sa clientéle afin de poursuivre les objectifs fixés que ce soit de faire connaitre ses
produits, de développer le branding ou de pousser sa clientele & l’acte de
consommation. Par exemple, pour faire connaitre des événements et des promotions
du printemps, 1’hétel donne de I’information directement a sa clientéle a travers leur
site Web, la presse, les brochures, les médias sociaux, etc. sans passer par les
voyagistes, les agences de voyages en ligne ou d’autres partenaires. La seconde se
réalise par intermédiaire et prend la forme de B2B : I’hétel travaille en collaboration
avec les voyagistes, les agences de voyages en ligne ou les partenaires dans le cadre
des programmes de coopération. Reprenons I’exemple des événements et des
promotions, cette fois-ci, les partenaires font la communication en au profit de
I’hotel : ce n’est plus 1'hotel qui fournit des informations directement a sa clientéle,

mais c’est a ses partenaires de le faire. Cette forme Iui permet de bénéficier des outils,
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des moyens, des canaux, des ressources disponibles, etc. de ces partenaires pour
d’abord établir et puis entretenir la communication avec ses clients cibles. De fagon
générale, les quatre hétels ont recours & ces deux formes de communication, mais
I’importance qu’ils y accordent est différente en fonction de la particularité de chaque

hotel.

Avec le développement du Web social et des médias numériques, a c6té des outils
traditionnels, de nombreux outils numériques sont mobilisés par les hotels pour
réaliser des campagnes de communication. En effet, les canaux de communication
actuels se composent des outils traditionnels (la presse, la radio, la télévision, les
brochures, les dépliants, etc.) et numériques (le site Web, les réseaux sociaux, le

téléphone mobile, etc.).

5.3.1 L’hétel Palm Garden

Le resort Palm Garden vise principalement les clients internationaux, dont les
voyageurs indépendants, les clients de MICE et les touristes corporatifs ainsi que les
groupes libres. Pour avoir acces a ses cibles, 1’h6tel met en place a la fois les deux

formes de B2B et B2C.

Dans la démarche de 1’hétel Palm Garden aupres de la clientéle, « la part de B2C est
moins importante que celle de B2B » (Entrevue 1, p. 3) et cette forme ne représente
qu’une partie liée a la publicité proprement dite qui ne sert qu’a promouvoir de
nouveaux produits et services, faire connaitre la marque ou des offres spéciales. La
presse et le site Web sont mobilisés pour démarcher les clients internationaux ou les
voyageurs indépendants. En effet, parmi les médias de masse, la presse est sollicitée
pour donner de l’information aux clients cibles. Il a recours non seulement aux
journaux locaux, mais aussi aux magazines étrangers comme Luxury and Travail

Magazine de I’ Australie, Wedding Magazine de la Malaisie. Parfois, il recommande a
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ces derniers de rédiger un article sur 1’hétel pour promouvoir ses produits et services.
En outre, le responsable du marketing et de la communication souligne que « les
communications via les sites Web ne sont destinées qu’aux voyageurs indépendants »
(Entrevue 1, p. 6). La limite de la forme B2C s’explique, selon le responsable, par la
localisation du resort : pour arriver & cette destination, les clients doivent passer
différentes étapes : prendre le vol international pour arriver au Vietnam, puis le vol
domestique pour Da Nang et enfin la voiture pour le Palm Garden : « Cela prend
beaucoup d’étapes avant d’arriver a notre destination, alors rarement les clients 1’ont
fait » (Entrevue 1, p. 9). Ses produits et services ne font partie que d’un tour complet.
Cette limite d’ordre géographique oblige I’hétel de réduire la communication directe
a la publicité¢ et a ’EDM dont I’infolettre envoyée périodiquement au courriel des
voyageurs indépendants, une de ses cibles de communication. D’ailleurs, 1’h6tel
dispose d’une équipe qui s’occupe du marketing direct pour démarcher d’autres cibles

que sont les clients corporatifs et les groupes de MICE.

En ce qui concerne les programmes de communication en coopération, le resort Palm
Garden « dépend beaucoup des DMCs et des partenaires de B2B » (Entrevue 1, p. 8),
comme I’a confirmé son responsable du marketing et de la communication. En fait, il
signe le contrat avec les voyagistes, par exemple en Australie, en Nouvelle-Zélande,
dont le travail consiste a présenter ses produits et services ainsi que ses offres et
promotions spéciales aux touristes de ces pays ou avec les agences de voyages en
ligne qui font la communication aux clients & partir de leurs bases des données.
D’ailleurs les brochures et les dépliants qu’il publie en collaboration avec ses
partenaires constituent également un canal de communication. A cela s’ajoutent les
programmes de partenariat avec les banques qui mettent en place ’EDM et avec des
Chambres de Commerce et d’Industrie des pays dont les segments de marché font
partie des cibles de ’hétel ou encore avec les associations dont I’association des gens
d’affaires au Vietnam. Ces programmes permettent a 1’hotel de viser les cibles

internationales ainsi que nationales.
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Quant aux outils numériques, les sites Web de I’hdtel et des agences de voyages en
ligne servent a la fois & communiquer et & vendre des produits : ils générent 18% du
chiffre d’affaires. A cela s’ajoutent les réseaux sociaux et les forums : ils sont
également des canaux de communication importants pour 1’hotel. L’hotel anime donc
ses comptes sur Facebook, Twitter, LinkIn, Webtretho, Vietforum, etc. sans compter
les sites de référence comme TripAdvisor ou il interagit avec la clientéle tout en
répondant a ses commentaires. En outre, la communication par SMS et 1’infolettre
électronique est également mise en place a travers la base des données de I’hétel. De
fagon générale, les outils numériques lui permettent de communiquer avec les
marchés étrangers ou il n’a pas de personnel sur place pour faire la communication
directe avec les consommateurs de ces marchés : « ... il [le marketing numérique]
nous aide a accéder au marché lointain ol nous n’avons pas de personnel pour le faire

de fagon directe » (Entrevue 1, pp. 13-14).

5.3.2 L’hotel Rex

Dans le cas de 1’hétel Rex, la communication se fait principalement a travers la forme
de partenariat avec différents agents. Comme I’a dit son responsable du marketing et
de la communication, la limite des ressources ne lui permet pas de faire la
communication directe avec sa clientéle : « ...c’est notre maniére de faire la
communication, nous n’avons pas assez de ressources pour le faire de facon directe »

(Entrevue 2, p. 2).

En fait, la forme de B2C se limite aux publications sur les nouveaux produits et
programmes, les offres spéciales ou les événements culinaires, etc. La presse est un
média de masse que mobilise I’hétel pour communiquer directement avec sa
clientele. Comme ses cibles sont principalement des voyageurs d’affaires d’dge
moyen, il a recours donc aux magazines destinés a ces derniers comme Saigon Times,

Doanh Nhan Saigon. 1l existe également des brochures, des dépliants ou des cartes
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thématiques que ’hdtel congoit quand il organise des événements culinaires, des
programmes de billetterie, etc. Ces moyens lui permettent d’attirer des clients locaux,

une de ses deux cibles de communication.

Les activités de communication de 1’hétel Rex se réalisent principalement sous forme
de B2B : il collabore avec des agences de voyages dans le pays et a I’étranger. Par
exemple, pour démarcher les clients frangais, il travaille avec des voyagistes de ce
pays : il demande une page dans leur brochure pour présenter ses produits et services.
D’ailleurs, I’hotel Rex participe aux campagnes publicitaires menées par ses
partenaires qui mettent en place le SCM (Search Content Marketing) ou le SCO
(Social Content Optimization) pour les marchés cibles de I’hdtel (Entrevue 2, p. 2).
Les agences de voyages en ligne font partie des partenaires de 1’hétel : ils s’occupent
de la commercialisation de ses produits et services d’une part et de la synthése des

commentaires des clients d’autre part.

Les canaux numériques qu’utilise 1’hotel sont variés. D’abord, son site Web et celui
des agences de voyages en ligne servent non seulement & promouvoir son image ou a
donner de I’information, mais encore & commercialiser ses produits. En fait, le revenu
issu de ces sites Web est de 20% a 25% du chiffre d’affaires de [’hotel, un chiffre
assez €levé que « tous les hotels ne peuvent pas réaliser » (Entrevue 2, p. 5). Ces sites
Web lui permettent également de collecter le feed-back des clients ainsi que
développer sa marque. A part le site Web principal, I’hdtel en dispose d’un autre
portant sur le programme Rex Preferred Guest servant a fidéliser la clientéle par le
principe d’accumulation des points. Les commentaires en ligne de la clientéle sont
rassemblés par un outil numérique appelé ReviewPro qui informe 1’hétel des
réactions, des plaintes dispensées sur différents sites de référence tandis que d’autres
commentaires sont rassemblés a travers le questionnaire en version papier que 1’hotel
¢labore a partir de 1’outil numérique Monkey Survey. Les moteurs de recherche SCO,

SCM mis en place par ses partenaires avec les mots-clés liés a I’hotel comme historic,
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historical, location, Saigon hotel, etc. constituent un autre canal de communication
numeérique. L’hotel Rex a recours aussi aux réseaux sociaux, dont Facebook, Twitter.
Cependant, I’efficacit¢ de ces canaux n’est pas appréciée par son responsable du
marketing et de la communication. Ce dernier trouve que la plupart des usagers des
réseaux sociaux au Vietnam sont des jeunes adolescents et qu’ils ne correspondent
pas au profil de ses cibles. L’animation de I’interaction sur ces réseaux est plutdt liée

ala question d’image de 1’hétel et au développement du branding.

5.3.3 L’hétel Sheraton de Saigon

Les cibles de communication de 1’hdtel Sheraton de Saigon se divisent en trois
segments, dont les gens d’affaires, les touristes de MICE et les voyageurs
indépendants. Due a la particularité¢ de 1’hotel Sheraton de Saigon qu’il fait partie
d’une chaine d’hoétels de Starwood, la communication de I’h6tel se divise en deux
parties : la communication internationale est principalement menée par le Groupe
pour toute la chaine dans le monde tandis que la communication locale est aésurée par
le Sheraton de Saigon. La communication internationale vise principalement les trois
cibles tandis que la communication nationale se focalise sur les habitants locaux qui
s’intéressent aux services, notamment aux événements culinaires organisés par le
I’hétel. D’ailleurs, que ce soit la communication pour le marché international ou le
marché domestique, Starwood impose aux hétels membres des instructions, des
consignes, des standards, des normes a respecter pour assurer 'uniformité et la
conformité de toute la chaine. A tire d’exemple, le programme de fidélisation des
clients Sheraton Preferred Guest n’est pas lancé séparément par des hotels membres,

mais par le Groupe pour toute la chaine.

L’hoétel ne se focalise pas sur tous les canaux disponibles, mais ne développe que des
canaux en fonction des besoins de ses clients et des politiques de construction de la

marque : « Nous développons donc des canaux en fonction des besoins de la société.
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[...} Cest aussi le réglement que Starwood a propos€, pourtant, I’essentiel est que les
clients se renseignent sur la marque Sheraton, au niveau du marketing numérique,
principalement par le site Web de marque » (Entrevue 3, pp. 17-18). De plus, comme
le Sheraton de Saigon ne veut pas étre indépendant des partenaires, des voyagistes ou
des agences de voyages en ligne, il diversifie des canaux pour communiquer et
interagir avec sa clientele : « Nous coopérons avec les OTAs parce que nous en avons
besoin, ce n’est pas parce que les OTAs constituent notre premier choix. C’est pour

ne pas dépendre uniquement de ce canal » (Entrevue 3, p. 17).

Le Sheraton de Saigon accorde une certaine importance aux canaux de
communication traditionnels. Les médias de masse sont mobilisés pour assurer la
communication avec sa clientéle. En effet, [’hotel a recours a la presse hors-ligne et
sa version numérique avec laquelle il tisse de bonnes relations pour publier des
informations aux clients d’une part et pour construire son image a travers ce canal de
communication d’autre part : « Le fait d’entretenir la relation avec la presse sert non
seulement a obtenir son support pour notre image a court terme, mais encore 2 tisser
les relations [...], ce qui nous apportera des soutiens en cas de conflit » (Entrevue 3,
p. 23). D’ailleurs, la radio et la télévision sont parfois mobilisées pour le lancement
de grands événements. Par exemple, a I’occasion du mois indien & Saigon en 2014,
I’hétel a fait la campagne publicitaire en collaboration avec le Consulat d’Inde pour
promouvoir le programme culinaire ou les spécialités indiennes étaient présentées.
Selon la responsable du marketing et de la communication, les médias de masse sont
importants pour le développement du branding et la construction de I’image de
I’hotel devant ses clients et le grand public. En outre, ’hétel utilise également des
produits imprimés dont la conception doit suivre des instructions, des normes, des
modeles imposés par Starwood : le papier, le grammage, la police, la position et la
grandeur du logo de Sheraton, etc., et dont le contenu doit étre soumis au Groupe

pour I’approbation.
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Le Sheraton de Saigon accorde la méme importance aux canaux de communication
traditionnels qu’aux canaux numériques : leur proportion est de 50/50 (Entrevue 3, p.
23). «Dans notre groupe de marketing, une agente s’occupe du marketing
numérique » (Entrevue 3, p. 15): mettre en place 'EDM ; mettre & jour des
informations sur le site Web ; envoyer tous les dix ou vingt jours des courriels portant
sur les offres spéciales ou les nouveaux programmes aux clients en fonction de leur
profil a partir de la base des données de I’hdtel ou du Groupe ; travailler avec le
département du marketing et les agences de voyages en ligne. A propos des
multimédias, les photos et les vidéos doivent étre prises par les photographes et
caméramans désignés par 1’équipe numérique du Groupe pour étre publiées sur les
canaux numériques : « Ce groupe ne travaille qu’avec des photographes dans sa liste
bien définie. Ces photographes connaissent bien des normes de Sheraton, du
Meridien, ils ont déja appris toutes les instructions du Groupe » (Entrevue 3, p. 9). En
outre, les comptes sur les réseaux sociaux Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare,
etc., et sur les sites de référence sont également créés et animés. Ces canaux servent a
collecter le feed-back des clients ainsi qu’a développer le branding. L’hotel veut que
les clients obtiennent des informations officiellement a travers son site Web, il crée
donc sur ces médias sociaux des liens vers son site Web officiel en sorte que les
clients aient I’acceés a I’information principalement par le site Web de Sheraton. En
fait, I’hotel dispose de deux noms de domaine, dont I'un donné par Starwood et
I’autre construit par I’hdtel Sheraton de Saigon (voir I’analyse des sites Web). En
bref, le site Web est considéré comme le canal de communication numérique

principal de I’hétel.

5.3.4 L’hotel Sunrise Nha Trang

Le Sunrise Nha Trang utilise différents canaux pour mener des campagnes de
communication. Ses cibles sont principalement les voyageurs indépendants et les

groupes de famille en fonction desquels il mobilise les canaux tant directs
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qu’indirects en sorte que 1’hdtel ne dépende pas uniquement d’un canal quelconque

que ce soient des DMOs ou les agences de voyages en ligne.

Différents programmes de partenariat sont mis en ceuvre. La coopération avec les
voyagistes lui permet de démarcher des clients en fonction des saisons touristiques.
Par exemple, en Australie et en Nouvelle-Z¢lande, ses deux principaux marchés du
Sunrise Nha Trang, 1’hotel établit le partenariat avec Travel Flight Center dont la
base des données lui permet d’analyser les besoins des cibles ou avec 444 Granary
qui fait la publicité a la radio pour ses produits et services. A cela s’ajoutent des
coopérations avec les banques et les centres commerciaux Parkson et Aeon. Ces
coopérations visent a fidéliser la clientele a travers le systtme d’accumulation des
points quand elle achéte des produits et services d’une part et lui permettent [’accés a
leurs bases des données d’autre part. C’est en se basant sur ces données que [’hdtel
envoie de ’information sur les nouveaux produits et services et les offres spéciales a
sa clientele en fonction de sa tranche d’4ge et de sa géographie. D’ailleurs, 1’h6tel
développe €galement la coopération avec des agents numériques. Par exemple, il
travaille avec Compact S et Fastbooking pour mettre en place un moteur de
réservation sur son site Web ou encore il a recours aux banniéres publicitaires sur les
portails et les plateformes du tourisme et de I’hdtellerie. De plus, ’hotel est présent
sur les sites de référence comme LivingSocial des Etats-Unis, LuxuryEscapes de
I’Australie et Secret Escape de la Grande-Bretagne, ce qui contribue au

développement des marchés internationaux.

A part les programmes de partenariat, des canaux directs sont également utilisés dans
les campagnes de communication de I’hotel. Parmi des médias de masse, Sunrise Nha
Trang choisit le canal de la presse. Cependant, la communication & travers ce canal
est plus ou moins limitée : I’information sur les produits et services de 1’hétel n’est
publiée que « sur les magazines de beauté ou de mode en saison des mariages » tandis

que les packages de promotions sont publiés a la presse en ligne comme VnExpress et
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d’autres journaux de I’hotellerie (Entrevue 4, p. 7). L’explosion des services en ligne
entraine la diminution des documents imprimés : selon la responsable du marketing et
de la communication, comme les consommateurs ont tendance a chercher des
informations dont ils ont besoin en ligne, 1’hotel accorde moins de budgets a
I’impression : « ... de nos jours, les gens lisent la f)resse en ligne grace a I’iPad, a la
tablette au lieu de lire le journal en papier sauf les magazines de football ou de mode

dont le nombre est également limité » (Entrevue 4, p. 7).

En outre, les médias sociaux, les courriels et les fiches d’enquéte sont utilisés pour
collecter le feed-back des clients: leurs commentaires sur Facebook, Twitter,
Google+, Instagram, ou TripAdvisor, Triplt, etc. constituent la base grice a laquelle
I’hotel élabore des rapports annuels et détermine différents profils de clientéle ainsi
que leurs besoins. Ces médias peuvent créer 'effet immédiat sur Internet : selon la
responsable, quand elle se connecte sur ces médias sociaux et clique « j’aime » sur les
sites comme TripAdvisor, Tripago, Hudercheck, etc. I’information sur I’hotel est
automatiquement et immédiatement envoyée & leurs membres : « Ces sites nous
permettent de lister nos produits et services gratuitement. De plus, ils augmentent le
volume de trafic » (Entrevue 4, p. 8). En outre, comme la génération Y constitue la
principale cible de [’hdtel, ces médias sociaux sont sollicités pour Pattirer. En fait,
I’hétel les associe aux programmes de promotion : par exemple quand les clients de
cette génération mettent en ligne leur photo de selfiction ou font le check-in a ’hotel
sur Facebook, ils gagent des rabais : « Nous les encourageons & poster ces photos sur
Facebook : ils accumulent un point et gagnent un rabais de 5% du plat » (Entrevue 4,
p. 5). Les moteurs de recherche et I’historique des recherches effectuées par les
internautes sont pris en compte pour la démarche aupres des clients. D’ailleurs,
I’hétel veut créer ’effet viral a travers son site Web et d’autres médias. En effet, il
met en place la promotion instantanée : ceux a qui est destinée cette offre peuvent

faire le bouche-a-oreille 4 leurs alentours griace aux médias sociaux pour créer ensuite

Peffet viral.
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La communication des quatre hotels se fait par 1’hotel lui-méme et par ses partenaires
dans le cadre des programmes de coopération. La forme de B2B occupe une place
importante dans la stratégie de communication des hétels Palm Garden et Rex. Cette
dépendance s’explique en partie par le manque de ressources qui les empéche de
renforcer 1a communication directe avec la clientéle. Quant aux hétels Sheraton de
Saigon et Sunrise Nha Trang, ils ne veulent pas en dépendre, ils mettent donc plus
d’accent sur les canaux directs. Les résultats relévent également que les hotels font
moins d’attention et accordent moins de budgets aux médias de masse et aux
documents imprimés qu’aux médias numériques, ce qui est di au changement de
comportements des consommateurs ainsi qu’a 1’explosion du numérique de nos jours.
En outre, malgré leur importance différente d’un hétel & un autre, les canaux
numériques permettent de démarcher dans certains cas les clients cibles d’une part et
de développer le branding d’autre part. Ils favorisent non seulement des effets

immédiats, mais encore 1’accés aux marchés internationaux.
5.4 Sur ’ensemble des entrevues

L’analyse des entrevues permet de repérer des éléments concernant les objectifs, les
cibles et les canaux de communication des quatre hotels étudiés (voir les tableaux de
syntheése 5.1 et 5.2). Ces éléments sont différents d’un hétel a un autre parce qu’ils
sont déterminés en fonction des atouts touristiques de chaque hétel : sa localisation,
son envergure, ses produits et services, d’autres services complémentaires. Les
objectifs, les cibles et les canaux ont une relation mutuelle : tel canal correspond & tel

objectif et a telle cible.

En outre, les résultats permettent de préciser la part du numérique, notamment du site
Web et d’autres médias numériques dans le plan général de communication. Ils
peuvent étre un canal de vente, un canal de communication, d’échange, d’interaction

avec la clientéle, etc. Les réseaux sociaux et les sites de référence sont souvent
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mobilisés pour collecter le feed-back et construire ’image de 1’hdtel. En fonction de
ses ressources, chaque hotel accorde une certaine importance et un budget a ces outils

pour atteindre ses objectifs et démarcher ses cibles.

Les résultats de 1’analyse montrent également certaines limites des entrevues réalisées
aupres des responsables du marketing et de la communication. Comme il s’agit des
entrevues semi-dirigées, les responsables ont une certaine liberté¢ en répondant aux
questions. Ainsi, [’un porte I’attention sur les formes B2B, I’autre souligne les outils
numeériques et traditionnels. La conséquence est qu’il manque parfois d’éléments qui
permettent d’associer les canaux de communication aux objectifs et aux cibles. Par
exemple, les hotels Palm Garden et Sheraton de Saigon visent les touristes de MICE,
quels canaux mettent-ils en place pour démarcher ces cibles ? Les entrevues n’en

apportent pas d’éléments de réponse.




XNnedo0]
XNEUONRUIdNU]
syirerodi1oo sadnoin)
sa1qI] sadnoin)
HOIN

sairejye, p sind3eAOA

sjuepuadopur smogeiop

S2]qI2 LI

NENKNROONONX K

MXNXNXNXOXX X

MXXDOXOOOKXKX

MHXOXXRKX K

SOJUQA SOp IR

Suipup.4q 9] 12ddo[PA( | UOIBITUNUIUIOD
= X UONRWLIONUL, | 9P JoUUO(] ap synoalgO
asuung uojeIdyg bEN uapien) wred S911089)ed-SN0Yg sawy |,

901

S[910Y SOp UOIIBIIUNWIIOD 9P SAIFYIRI)S ST ['C NBI[qe ],




dzdg soareudued sonny
9OUDIPYI AP SIS
V10

ONd * DNA
s91s13BAOA

MOOXXXOOXKKKK XX KX

MXXXXXOOOKXKNXOXX X

NOONENOORONON XK

MOOXKNMKXXKXNMXONKRKXNXX KX

sarreyrorgnd saxgruueq
SYOIAYDI AP SO
soriqowr sauoydaa .
anbruoxosy a1y3a[03uy
XNBIDO0S XNBISPY

oM 2US

W\oﬁma«ﬁ spuaWNO0(]

UOISIADD L +

orpey +
assaId + | UoTEOdTUNUILLOD
9ssew 9p SeIPOW-IdI[qnd op xneue))
asuung uoyeIdys XY uopien) wied $911089780-SN0S SowIQy ],

LO1

(91ms) S[910Y SOP UOTJBIIUNITIOD P SAIZIRAS SO 7°C ned[qe],




CHAPITRE VI

DISCUSSIONS

L’analyse du site Web des hoétels et des entrevues nous a donné des éléments sur
I’intégration du numérique dans la communication. Dans ce chapitre, nous mettons
ces ¢léments en relation en vue de faire une comparaison des hoétels ainsi que de
déterminer la part du numérique dans leurs stratégies de communication. Ainsi, les
discussions portent sur les objectifs, cibles, canaux de communication et sur la part

du numérique.

6.1 Sur les objectifs de communication

L’hétel cing étoiles, que ce soit un resort ou un hotel au centre-ville, comme toute
autre entreprise, se fixe I’objectif de commercialisation des produits et services. Dans
ce cas, ce sont des chambres, des services de restauration, de spa, de beauté et
d’autres services touristiques complémentaires. Pour solliciter des clients a I’acte de
consommation, 1’hétel doit passer deux étapes intermédiaires : se faire connaitre et se
faire aimer avant de faire acheter ses produits : « les objectifs cognitifs et affectifs
sont souvent des étapes intermédiaires indispensables pour atteindre un objectif
conatif » (Décaudin et Bouguerra, 2011, p. 106). En donnant de I’information a leur
clientele et en la démarchant, les quatre hotels mettent I’accent sur leurs atouts : le
resort Palm Garden insiste sur le c6té d’agrément et de MICE ; I’h6tel Rex souligne
P’aspect historique et sa localisation au centre-ville ; le Sheraton de Saigon attire
Y'attention sur le fait qu’il est une franchise d’une chaine d’hétels et de resorts du
Groupe Starwood et le Sunrise Nha Trang s’appuie sur son architecture et son style
colonial. D’ailleurs leurs clients sont également informés des offres et promotions

spéciales ; de nouveaux programmes et événements qui sont souvent organisés,
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actualisés et mis & leur disposition. En bref, les hotels font en sorte que leurs clients

soient tenus au courant de tout ce qui est nouveau.

Le développement du branding est un objectif important de ces quatre hotels, mais ils
I’abordent de fagon différente par divers canaux de communication. C’est en
s’appuyant sur leurs atouts qu’ils construisent leur image devant leurs clients et le
public. Le Palm Garden donne une image d’un resort d’agrément et de distraction qui
lui permet de positionner une marque forte et crédible au Centre du Vietnam et ou le
tourisme de MICE harmonise le voyage, le travail, les événements et les conférences.
L’hdtel Rex met en valeur son histoire de développement pour transmettre & ses
clients le message de crédibilité et de réputation. Quant a I’hdtel Sunrise Nha Trang,
il valorise son style colonial d’un hétel au bord de la mer et réserve un accueil
chaleureux a sa clientéle. Ce qui distingue le Sheraton de Saigon de trois hétels qui
restent est qu’il fait partie de Starwood. En respectant des normes imposées par le
Groupe, 1’hotel met en place donc des services propres a la chaine comme Sheraton
Fitness, Link at Sheraton, Color Your Plate, etc. En outre, les quatre hotels
considérent que [’interaction avec leurs clients et d’autres voyageurs potentiels
constitue un point important dans le développement du branding : réagir a leurs
commentaires, leurs plaintes ; créer et animer des échanges sur différents canaux ;
tenir compte de leurs habitudes et leurs besoins dans la conception des produits, etc.
Tout ce qui est mis en place sert & créer une marque a la fois crédible et compétitive

non seulement aux clients fidéles ou potentiels, mais encore au grand public.

La question de fidélisation de la clientéle constitue également un objectif des hotels.
Les programmes sont mis en place soit directement par 1’hétel soit dans le cadre de la
coopération avec ses partenaires. En général, ces programmes changent d’un hétel a
un autre, mais ils prennent souvent la forme de Preferred Guest dont le principe
consiste en I’accumulation des points grace a laquelle les clients bénéficient des

rabais, des offres spéciales quand le nombre de points atteint un certain seuil imposé.
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Ce systeme d’accumulation des points est mis en place soit par ’h6tel seul soit dans
le cadre des programmes de partenariat. D’ailleurs le programme Preferred Guest fait
bénéficier aux clients fidéles des services personnalisés et des priviléges. Pour le cas
de I’hotel Sheraton de Saigon, ces programmes ne se limitent pas a cet hdtel, mais ils
sont applicables dans toute la chaine de Sheraton. Les programmes de fidélisation
sont développés par les hotels étudiés sauf le resort Palm Garden. En effet, les
résultats de I’analyse de son site Web ainsi que de I’entrevue auprés de son
responsable du marketing et de la communication ne relévent aucun élément relatif a
la fidélisation de la clientéle. La question est donc de savoir si le Palm Garden en
tient compte dans 1’élaboration de ses stratégies de communication, notamment de ses
objectifs ou s’il ne le fait pas de fagon continue, mais de maniére occasionnelle en

fonction de chaque saison touristique.

Les objectifs de communication des hotels étudiés correspondent aux trois stades du
comportement des consommateurs proposés par Tocquer et al. (1999, p. 209) ; Belch
et al. (2013, p. 153) : cognitif, affectif et conatif. D’ailleurs, ces objectifs sont plutdt
qualitatifs que quantitatifs : faire connaitre les produits et services, développer le

branding et faire acheter les produits touristiques.

6.2 Sur les cibles de communication

Les résultats de 1’analyse des entrevues relévent que la plupart des clients de quatre
hotels étudiés sont des touristes internationaux qu’ils démarchent de fagon directe et
indirecte. Pour viser cette clientéle internationale, les hotels mettent en service la
version anglaise du site Web, un des principaux canaux de communication, et mettent
en place des programmes de partenariat avec différents agents. En cas de 1’hétel
Sheraton de Saigon, la communication internationale est principalement prise en
charge par le Groupe Starwood pour toute la chaine dans le monde entier. Le taux des

clients étrangers qui logent dans les hotels de luxe correspond au chiffre de 75,3%
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issu d’une enquéte menée par Grant Thornton Vietnam (2014a, p. 4). Les principales
cibles de communication des hotels sont les voyageurs d’affaires ou de MICE dont
les entreprises signent des contrats pour bénéficier du prix avantageux. Comme les
cas des hotels Palm Garden et Sheraton de Saigon, les groupes corporatifs
représentent une partie importante du chiffre d’affaires. Les hotels Rex et Sheraton de
Saigon visent également des clients locaux en basse saison ou il y a moins de
touristes internationaux ou lors qu’ils organisent des événements culinaires ou les
plats étrangers et vietnamiens sont servis. Quant & I’hotel Sunrise Nha Trang, il vise
plutét des voyageurs indépendants et des groupes libres qui voyagent en famille et

dont il porte I’attention a la tranche d’age : ce sont des personnes nées en 1960-1990.

Les responsables du marketing et de la communication des hétels considérent que les
cibles du site Web ne sont pas toujours les mémes que celles de la communication
générale dans le sens ou les cibles que visent les hotels a travers ce canal soit font
partie soit constituent des éléments complémentaires de 1’ensemble des cibles sauf le
cas de I’hotel Rex dont la clientéle visée ne change pas d’un canal a un autre. En
effet, la communication par le site Web vise différentes cibles en fonction des
stratégies de chaque hétel. Soit elle vise principalement aux voyageurs indépendants
comme le cas du Palm Garden soit elle est adressée au grand public pour la question
de branding, le développement de la notoriété et de la réputation de I’hotel. Le site
Web des hotels Rex et Sheraton de Saigon vise également leurs clients fidéles a

travers le programme Preferred Guest mis en ligne.

De fagon générale, les cibles de communication des hotels se divisent en trois types.
Le premier concerne la clientéle de congrés et d’affaires (Tocquer et al., 1999 ;
Menvielle, 2004) ; le deuxiéme est lié aux groupes corporatifs (Menvielle, 2004) et le
dernier est la clientéle d’agrément (Tocquer et al., 1999 ; Menvielle, 2004). L’analyse
montre que les hotels ne considérent pas les leadefs d’opinion (les organisateurs des

conférences, les experts, etc.) et les groupes de référence (la famille, les amis, les
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collegues, les habitants d’une destination, etc.) ou les acteurs privés (les voyagistes,
les agences de voyages, etc.) (Tocquer et al., 1999 ; Frochot et Legohérel, 2013 ;

Kotler et al., 2014) comme les cibles de communication & démarcher.

6.3 Sur les canaux de communication

En 2013, le taux de réservation en ligne des hotels 3-5 étoiles au Vietnam est de
15,3% (Grant Thomton Vietnam 2014a, p. 9). Ce taux n’est pas a la hauteur du
potentiel que représente le Web social a 1’ére numérique ot 37% de la population
mondiale utilise Internet. De fagon plus précise, dans les pays développés d’ou
viennent la plupart des clients des hotels de luxe, ce taux est de 81% (en Amérique du
Nord), 78% (en Europe de I’Ouest), 63% (en Océanie), etc. (Kemp, 2014). Dans le
cas des quatre hotels €tudiés, cela s’explique en partie par le fait qu’ils ne considérent
que le site Web comme un canal de communication et de vente parmi d’autres. Il
n’est qu'un des outils numériques pour attendre des objectifs de communication :
fournir de D’information, construire la base des données, fidéliser la clientéle,
développer le branding. L’efficacité du site Web est évaluée en fonction du nombre
de visites ou du revenu qu’il génére a travers la réservation en ligne. De fagon
générale, les hotels considérent que leur site est efficace parce qu’il contribue a la
réalisation du chiffre d’affaires. De plus, le site Web constitue le canal de
communication officiel des hotels par lequel ils donnent de I’information a leurs
clients et promeuvent leur image. Par exemple, le Sheraton de Saigon crée des liens
vers son site Web officiel a partir d’autres outils numériques tels que les réseaux

sociaux, les sites de référence ou les sites Web des agences de voyages en ligne.

Un autre point concernant ce canal de communication est que les cibles sont prises en
compte lors de sa conception. En effet, en tenant compte des besoins de sa cible
principale qu’est la génération Y qui aiment les technologies, le Sunrise Nha Trang

compte mettre en ceuvre un site Web multicanal, ¢’est-a-dire il a différentes versions
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pour différents outils numériques d’une part et permet non seulement I’accés a
I'information, la réservation en ligne, mais encore I’interaction et I’échange entre les
visiteurs et 1’h6tel d’autre part. Quant a I’hotel Sheraton de Saigon, comme il
s’occupe principalement de la communication locale, il met en place sur son site Web
propriétaire un calendrier détaillé des événements culinaires accompagnés des offres
et promotions spéciales pour le marché local. D’ailleurs, pour étre plus accueillant
aux yeux des habitants locaux, il développera une version vietnamienne du site Web

pour bien servir ce segment de marché.

Cependant, les résultats des entrevues relévent que tous les sites Web de quatre hotels
ne sont pas créés de facon optimale pour la navigation des visiteurs. Ce qui explique
pourquoi le site Web des hotels Palm Garden et Sunrise Nha Trang ne permet pas un
accés rapide ni une navigation fluide : le téléchargement du site et des photos prend
du temps (voir les tableaux de synthése 4.1 et 4.2). Selon le responsable du marketing
et de la communication, ce canal de communication a ét€ congu avec 1’ancien langage
de programmation ou I’ancien code source. Ce dernier n’est pas parfaitement
compatible avec la conception du site Web de nos jours. Il confirme également
’absence des versions pour le téléphone mobile et la tablette, ce qui a été abordé dans
la partie sur I’analyse des sites Web. D’ailleurs, ce probléme s’explique en partie par
le manque de budget : la question de retour des investissements est importante pour le

patron ou les actionnaires de I’hotel.

Les hotels sont différents des DMOs, des DMCs : les principaux produits des hotels
concernent I’hébergement, la restauration et d’autres services complémentaires tandis
que ces établissements touristiques proposent des tours complets. De fagon générale,
le site Web de ces organisations est mieux financé que celui des hotels et elles portent
plus d’attention sur les médias sociaux. A titre d’exemple, en tenant compte du
potentiel du Web social, 77% des DMOs américaines accordent plus de budgets aux

medias sociaux qu’a la télévision (Péloquin, 2009, p. 4). En outre, leur base des
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données est plus grande que celle des hotels, ce qui leur permet de démarcher des

clients pour ces derniers en recevant la commission.

A part le site Web considéré comme le canal numérique officiel des quatre hétels,
d’autres outils numériques sont également mis en place. Les médias sociaux occupent
une place importante dans le développement du branding. En effet, les hotels ont
recours aux réseaux sociaux Facebook, Twitter, Instagram, Google+, etc. aux sites de
référence TripAdvisor, Expédia, Agoda, etc. pour animer des échanges avec leurs
clients. Ces outils leur permettent d’interagir avec la clientéle d’une part et de
collecter ses commentaires et d’y répondre d’autre part. Les médias sociaux ne visent
pas directement les cibles de ’h6tel ou ne générent pas le revenu de fagon directe,
mais ils sont utiles pour la question de marque, de relations publiques et d’image de
I’hotel sur le marché. De plus, I’infolettre par le courriel et les banniéres publicitaires

sur d’autres sites Web et les forums sont aussi utilisés pour donner de I’information.

Comme les outils numériques ne constituent qu’un des canaux de communication et
de vente des hotels, ils mettent en place des programmes de partenariat avec
différents agents du tourisme et de 1’hotellerie. La part de la forme B2B reste encore
importante non seulement pour la communication, mais aussi pour la
commercialisation des produits et services de I’hétel. Chaque hétel a ses propres
programmes de partenariat dont la plupart prennent la forme de coopération avec les
voyagistes, les offices de tourisme, les DMOs, les DMCs, les banques, les
associations, etc. dans le pays ainsi qu’a I’étranger et méme avec les agences de
voyages en ligne. Le taux de 47,3% des touristes qui font la réservation chez les
agences et les voyagistes en 2013 (Grant Thomton Vietnam 2014a, p. 9) justifie le
role du partenariat. Ces partenaires disposent des outils, des moyens, des canaux ainsi

que des bases des données pour démarcher la clientéle.
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La part des médias de masse et des documents imprimés diminue. La presse est le
seul média de masse souvent utilisé¢ dans les campagnes de communication. Que ce
soit la presse hors-ligne ou en ligne, elle met a jour des informations sur les produits,
les offres, les activités et les événements de 1’hotel. D’ailleurs, I’hdtel commande
¢galement quelques articles dans les magazines de tourisme et d’hétellerie pour
promouvoir son image. D’autres médias de masse ne sont pas mobilisés sauf le cas de
I’hétel Sheraton de Saigon. En mettant en place la coopération avec différents
acteurs, il a recours aux spots publicitaires pour lancer des grands programmes et
événements. Quant aux documents imprimés, les brochures et les fiches de
commentaires sont encore utilisées. Les brochures sont congues soit par 1’hotel soit
dans le cadre des programmes de partenariat ol ses partenaires réservent un certain

nombre de pages a I’hétel pour la présentation.

En bref, les hotels mobilisent les canaux de communication a différents niveaux. Ils
ont recours soit aux canaux B2B et B2C (Kotler et al., 2014, pp. 337-340) soit aux
canaux traditionnels et numériques (Kotler et al., 2014, pp. 373-374). Cependant, les
canaux personnels (Kotler et al., 2014, pp. 372-373) ne sont pas abordés par les

gestionnaires lors des entrevues.

6.4 Sur la part du numérique

Dans la perspective marquée par le Web social et les médias numériques, la
perception des managers du marketing et de la communication devient une question
incontournable (Xiang, 2011, p. 345). L’analyse des entrevues montre que ces
gestionnaires prennent conscience du role des médias sociaux numériques dans le
plan général de communication : « le marketing numérique nous est utile parce qu’il
nous apporte des résultats immédiats » (Entrevue 3, p. 22). Les apports du numérique
a la réalisation du chiffre d’affaires varient d’un hoétel a un autre : par exemple 20%-

25% pour le Rex, 18% pour le Palm Garden. En outre, les ressources accordées aux
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canaux numériques sont également différentes : la communication numérique du
resort Palm Garden représente de 10% a 15% tandis que 1’hétel Sheraton de Saigon

équilibre les deux formes de communication (50/50).

L’intégration du numérique dans la communication marketing n’est pas facile et ne se
fait pas du jour au lendemain : les gestionnaires se heurtent aux obstacles d’ordre
technique, humain et financier. En premier lieu, les obstacles techniques sont liés a la
maitrise des fonctions du site Web comme la navigation, I’interface, ’outil de
réservation en ligne (Entrevue 4, p. 11). En deuxiéme lieu, les problémes techniques
vont de pair avec le manque de personnel : soit le personnel n’est pas assez compétent
soit une personne s’occupe de plusieurs tdches, ce qui a des impacts sur la
performance de la communication numérique. Derniérement, les gestionnaires
soulignent le manque de budget : « Je veux le faire [le marketing numérique], mais je
n’ai pas de budget» (Entrevue 1, p. 14); « ... le budget de I’hotel est limité »
(Entrevue 2, p. 7) ; « Actuellement, nous avons des problémes de budget » (Entrevue

3,p.6); «... elle [la réduction de la publicité] est due au budget » (Entrevue 4, p. 7).

Les résultats de I’analyse des sites Web des hétels ainsi que des entrevues aupres des
responsables du marketing et de la communication relévent que les stratégies de
communication traditionnelle et numérique ont des similitudes et aussi des
différences. Que ce soit les cibles, les objectifs ou les canaux de communication, il
existe des points convergents et divergents de ces deux formes de communication.
Dans certains cas, I'une est plus privilégiée que 1’autre, mais 1’une n’englobe pas
’autre : elles se complétent dans le cadre du plan général de communication de
I’hétel. D’ailleurs, la communication numérique constitue une partie intégrante de la
communication marketing dans le sens ou elle et la communication traditionnelle
forment un tout cohérent du plan général de communication pour transmettre les
messages aux cibles par les canaux traditionnels et numériques. Le processus

d’intégration des hotels étudiés correspond a I’ensemble des moyens hors-ligne et en
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ligne mis en ceuvre par I’organisation dans la communication marketing (Menvielle,
2004, p. 4). Les figures a4 la page suivante représentent les stratégies de

communication des quatre hotels étudiés dans le cadre du projet de recherche.




anbuonoss)e amajojuf -

\ sapiqows sauoydjay -
/ SVILO -
/ saarenatiqnd souQuueg -
/ XNBIDOS XNBASYY -
/ 9OUDIDJII 9P SIS -
" QoM AU -
| : XeuE,)
W

N\ anbuipwnu
// UORDIIUNUUIO))

g9 soneudyied sonny - /
$9I818RA0A -
sotmdull STUIUWNIO(] -
assald -
: Xneue))
so[e00 - |
sjeIodios o saiqy sadnoiny -/
BN -/
i)
. /
appauuoipvy /
uoppuniwo)

e

UOYDIIUNWIIOD 3P SASIIDAIS

uspIen) Wed 210, ] 9p UONEIIUNWIWOD 3P SAFJeNS ST 1'9 2131

811




/ SV.1O -
/ JYOISYII P SINJJOIN -
/ KNBIOOS XNBISYY -
{ OUDIJOI OP SOUS -
GoM NS -

: Xneug)

anbupuny
UOHDITUNIIWO?)

gzd saneuapred sonny -\
S:S1BRAOA ~

sswduw symewmdo(y -
assalq -

: Xneug)

s s s

2jjouuoIPDA} Vs
UODIIURIWO)) \

7
\\\\

e, i

UOPDITUHIMIOD P SIIEIVHS

XY [910Y [ OP UOLBIIUNIITIOD 3P SIIFNRLS ST 7' 21NN

611

.




0¢l

SY.LO -
\ saxrenolqnd saigruueq -
XOBID0S XNBISPY - s91S13RA0A ~

/ 90UDIPYRI P SIS - sownduw sjuowNd0(g -
{ QoM NS - UOISTAS[9 ], 30 OfpRY ‘ossaid -
| : Xmeue)y ¢ XNEete )
i
m S3[E00] 12 SO[EUOLRUINU] ~
w, LId -
4 saneyye p sinafeioA -
ﬂ,, syneiodiod sadnoig) -
\ HOIAN -/
\ sjqnd puein) - : §3G1 /
/ $SAIQID) \\
aquUORIPOY /
AN anbraprunu UOnVIIUNIUNIO)) \\
///zem‘u&::EEa ) \\\
//re/,
R

HORDITUNWIINOD 3P h%.ﬁ%.%u@kurﬁ

qzg seareusyred senny -,/

\
AY

uodres op uoyeIdys [210Y, [ 9P UOTIROTUNUILIOD JP SAI3Pjens ST ¢'9 amB1




X4

/

%\\\

e ..

o
o l
/‘/

Supun.aq 31 1pddojean( -

OUOIOYO2T 3P SINBJO -
SYLO -

sanrenonqnd sasQuueq -
XNRID0S XNEBOSYY -
905U219J21 9P SAS -
GOM NS -

: Xneue)

: YRG0

anbrpuinu
UOYDIUNIUIIO))

74 selreudyred sagny -
59)5188A0A -

sowndwy sjuaumdo ] -
assald -

: xgiete)

UOPOBIUNUIO]) \

HOUDIIUNUIOD 3P SIISPIDAIS

ajouuoyIpniy /

Suelr] eYN asUUNS (2301, ] 9P UONEIIUNIIWOD 9P SAZRIS ST 79 21




122

En ce qui concerne les objectifs, les communications traditionnelle et numérique des
hotels étudiés visent les objectifs cognitifs, affectifs et conatifs. Pour livrer de
I’information, les hotels ont recours a la fois aux canaux tant traditionnels que
numériques. Pour fidéliser la clientéle, ils mettent en place des programmes en ligne
comme Preferred Guest a travers leur site Web et hors-ligne par le syst¢me
d’accumulation des points. Pour ce qui est du branding et de la marque, la presse, les
documents imprimés et les réseaux sociaux ainsi que les sites de référence sont
mobilisés pour construire leur image. Au niveau conatif, les touristes peuvent faire la
réservation en ligne (a travers le site Web de I’hotel ou de ses partenaires), chez les
voyagistes, les agences de voyages ou encore directement avec 1’équipe de ventes. En
bref, tous les objectifs de communication de 1’h6tel sont assurés par le processus
d’interpénétration et I’interdépendance des stratégies de communication traditionnelle
et numérique : ces deux formes se complétent pour atteindre les objectifs fixés dans le

plan général de communication.

Pour les cibles, soit la communication numérique ressemble & la communication
traditionnelle comme le cas de 1I’hotel Rex soit le numérique est inclus dans les
stratégies traditionnelles. En fait, les outils numériques touchent une partie ou
I’ensemble des cibles visées par le message des canaux traditionnels. De fagon
générale, les cibles « numériques » sont également des cibles « traditionnelles », mais
elles regoivent le message par le biais des médias électroniques. Les cibles peuvent
étre a la fois « numériques » et « traditionnelles » dans le sens ou elles regoivent les
messages qui émanent des sources numériques et traditionnelles. D’ailleurs, les
résultats de ’analyse montrent que ces outils numériques sont adaptés aux segments
de marché de chaque hotel, ce qui reléve que pour ce qui est des cibles, la

communication traditionnelle englobe la communication numérique.

A propos des canaux de communication, les hotels étudiés mettent en place la forme

hybride. Malgré leur part qui n’est que de 15,3% du nombre de réservations (Grant
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Thornton Vietnam 2014a, p. 9), différents canaux numériques sont mobilisés dans les
stratégies de communication. La place des partenaires B2B et des médias de masse,
notamment de la presse est encore importante pour les hotels. Cependant, la part des
médias numériques est également prise en compte : le site Web, les réseaux sociaux,
les banni¢res publicitaires sur les portails, les plateformes du tourisme et de
I’hétellerie, etc. sont mis en service. Tous les hotels étudiés disposent d’un site Web
et d’un compte sur Facebook, Twitter, TripAvisor, etc. : ceux-ci sont des canaux de
communication et parfois de vente. Il est probable que I’importance de ces médias est
différente de I’un a I’autre et que le site Web est considéré par les hbtels comme le
principal canal de communication officiel. D’ailleurs, des canaux traditionnels
prennent aujourd’hui la forme hybride dans le sens ou ils ont & la fois la version
classique et numérique : la presse en ligne et hors-ligne ; la publicité par les médias
de masse et par les médias numériques ; ’infolettre en papier et électronique ; le
catalogue, les brochures classiques et numériques, etc. En outre, des partenaires de
’hétel prennent aussi la forme numérique comme le cas des agences de voyages en
ligne, des outils de collecte du feed-back des clients en ligne, ou des outils de
réservation intégrés dans le site Web, etc. La forme hybride des canaux directs et
indirects montre que les communications traditionnelle et numérique se complétent.
Cette complémentarité des stratégies permet de transmettre le message clair et

cohérent aux cibles pour atteindre les objectifs fixés.




CHAPITRE VII

CONCLUSION

Au terme de cette recherche, nous pouvons maintenant dire que nous avons trouvé
des éléments de réponse a la majorité de nos questions de recherche. Cependant, le
projet de recherche comporte également des limites. Ce chapitre sert a faire le bilan
de I’étude, puis d’en préciser des limites et d’en proposer des pistes de recherche dans

une perspective communicationnelle.
7.1 Sur le projet

En partant du constat que les NTIC, notamment Internet et le Web social, sont en
pleine croissance et qu’elles ont des impacts considérables sur les secteurs
économiques, dont le tourisme et 1’hotellerie, nous nous intéressons au processus
d’intégration du numérique dans la communication marketing des hotels cinq étoiles
dans le contexte du Vietnam. Notre problématique gravite autour de deux points. Le
premier point d’ordre théorique est qu’a notre connaissance, peu d’études portent sur
ce théme. Le second point issu de la réalité vietnamienne est que le taux de
réservation en ligne des hotels de luxe au Vietnam n’est que de 15,3 % (Grant
Thornton Vietnam, 2014a) : ce taux est encore modeste par rapport a d’autres pays
comme 1’ Allemagne (33% pour des produits touristiques en 2012 (Chehimi, 2014)) et
le Québec (66% pour ’hébergement en 2011 (Chaire Transat, 2011)). En outre, cet
objet de recherche est pertinent en raison de la réalité en mutation perpétuelle des
NTIC : plus les hotels disposent des médias numériques, plus le processus
d’intégration devient complexe. Les hotels désirent donc savoir comment les utiliser
de fagon efficace pour atteindre les objectifs : se faire connaitre, se faire aimer, faire

acheter des produits, fidéliser la client¢le, etc. entre autres.
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En optant pour la méthode qualitative et I’approche inductive, nous avons mené une
recherche d’ordre exploratoire. Nous avons procédé a la collecte de données en deux
étapes : la premiere consiste a analyser le site Web de I’hdtel intégré des médias
sociaux ; la seconde a réaliser des entrevues individuelles semi-dirigées aupres du
responsable du marketing et de la communication. Enfin, la lecture détaillée des
données brutes de ces entrevues a fait émerger des variations relatives aux éléments
du cadre théorique : ce sont des stratégies de communication, dont les objectifs, les

cibles et les canaux de communication.

Il nous semble que nous avons répondu a la majorité des questions de recherche. La
question générale est de savoir comment les hotels cing étoiles au Vietnam intégrent
le numérique dans la communication marketing. L’analyse des données montre que
les stratégies de communication des hotels prennent la forme hybride. En effet, les
objectifs et cibles de la communication traditionnelle et numérique ne sont pas
totalement différents, mais complémentaires dans le sens ou ils constituent un tout du
plan général de communication. Les canaux de communication, eux aussi, sont a la
fois traditionnels et numériques. D’ailleurs, les hotels mobilisent de plus en plus des
médias -sociaux Facebook, Twitter, Instagram, TripAdvisor, etc. en vue d’interagir
avec les voyageurs ; de collecter leurs commentaires, leur feed-back ; de répondre a
leurs besoins, leurs recommandations ; de développer et protéger leur image sur le
Web, etc. De plus, Phybridité se situe méme au niveau des canaux de
communication : certains canaux « classiques » ont a la fois la version traditionnelle
et numérique comme la presse hors-ligne et en ligne ; le catalogue en papier et en

version numérisée, etc.

En ce qui concerne la part du numérique, les gestionnaires prennent conscience de
son importance dans les stratégies de communication. Malgré sa part différente d’un

hotel & un autre, il est une partie intégrante de la communication marketing des
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hotels. Cependant, sa mise en place se heurte & quelques obstacles techniques,

humains et financiers.

Enfin, de fagon générale, nous pouvons dire que d’autres facteurs tels que les atouts
de I’hotel, la compétence du personnel, I’intérét des dirigeants et la compétitivité sur
le marché sont pris en compte lors du processus d’intégration du numérique dans la

communication marketing de 1’hotel.

7.2 Les limites de la recherche

Le projet de recherche a apporté des éléments sur I’intégration du numérique dans la
communication marketing des quatre hotels étudiés ainsi que des réponses a la
plupart des questions de recherche, notamment la forme hybride des stratégies de
communication. Cependant, il existe également certaines limites relatives au nombre
d’hotels a étudier, au cadre conceptuel, aux éléments de réponse aux questions de
recherche et enfin a la question de subjectivité des interlocuteurs lors des entrevues

individuelles.

La premiére limite concerne la taille de 1’échantillon a étudier. Nous avons opté pour
le nombre de quatre, le minimum proposé par Eisenhardt (1989, p. 545) pour les
études portant sur la comparaison dont notre étude fait partie. Le nombre limité
d’hotel était di en partie aux difficultés de la démarche auprés des gestionnaires du
marketing et de la communication. Comme notre étude ne porte pas que sur le site
Web, mais encore sur U’entrevue, alors I’analyse des stratégies de communication
d’une vingtaine ou une trentaine d’hdtels serait hors de notre portée. Cependant, il
vaut mieux élargir un peu D’échantillon pour avoir plus de diversité et de
représentativité. Idéalement, nous pensons recruter sept ou huit hotels dont certains se
trouvent également dans le Nord du Vietnam : les quatre hétels étudiés se situent au

Centre et au Sud.
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Deuxiémement, nous n’avons pas abordé l’ensemble du mix communicationnel
composé de la force de vente, de la publicité, du marketing direct, de la promotion
des ventes et des relations publiques (Belch et al., 2013, p. 5). Dans le cadre du
projet, nous ne nous focalisions que sur les canaux de communication : certains
composants du mix communicationnel tels que la force de vente et les relations

publiques n’ont pas été analysés.

La troisieme limite est liée au manque d’éléments de réponse a la question de gestion
du site Web et d’autres médias numériques. Les résultats relévent que le site Web est
congu soit par I’hotel soit par une compagnie de I’informatique. Cependant, nous
n’avons pas beaucoup d’éléments de réponse sur la procédure de mise a jour des
informations, promotions et offres sur le site Web et les réseaux sociaux (sauf le
Sheraton de Saigon) : Comment se déroule-t-elle ? Qui la gere ? etc. En outre, nous
n’avons pas beaucoup d’informations sur I’efficacité des médias numériques. En
effet, les hotels trouvent que leur site Web est efficace grace au nombre de visites et
au chiffre d’affaires qu’il génére. Pourtant, il vaut mieux s’appuyer également sur
d’autres outils comme le taux de conversion qui est définie comme « le pourcentage
des visites ayant finalisé un achat sur le site au cours de la méme visite (défini par la
page de paiement en ligne) »**. Une des raisons du manque d’information est que les
échanges par courriel aprés Uentrevue n’ont pas apporté d’informations

complémentaires.

La derniére limite peut étre liée aux personnes interviewées. En fait, nous avons fait
une entrevue individuelle aupreés du responsable du marketing et de la communication
par I’hotel, alors le fait d’avoir obtenu de I’information d’un seul interlocuteur

pourrait conduire a la collecte d’une information plus ou moins subjective. Les

2 http://www.lechotouristique.com/article/inedit-un-barometre-des-taux-de-conversion-sur-

internet, 55503 consulté le 12 juin 2015.
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expériences du gestionnaire ne pourraient pas refléter toutes les pratiques ainsi que

toute la réalité dans laquelle se trouve chaque hotel.
7.3 Les pistes de recherche

A partir des résultats du projet ainsi que de ses limites, nous proposons quelques
pistes ou perspectives de recherche dont divers thémes et sujets seront abordés a

différents niveaux.

En premier lieu, nous pouvons approfondir ce projet de recherche a travers deux
points. D’abord, nous élargissons la taille de 1’échantillon. En fait, comme nous
’avons dit dans la partie précédente, il vaut mieux que la recherche porte sur un plus
grand échantillon et qu’il soit choisi en fonction des régions géographiques du
Vietnam. Le second point est 1ié aux outils du mix communicationnel : les études a
mener a 1’avenir ne se limiteront pas aux canaux de communication, mais cerneront
I’ensemble de ces outils en vue de préciser la part du numérique dans la

communication marketing.

Dans le cadre du projet, nous n’avons pas eu beaucoup d’éléments sur la gestion du
numérique dans la communication des hétels. En réalité, la gestion des interactions
avec la clientéle sur les médias sociaux numériques constitue également une question
de recherche. Différents du site Web propre a I’hotel ou a I’entreprise qui lui offre le
contrdle presque absolu du contenu affiché, les médias sociaux donnent plus de
liberté aux internautes et en moins aux compagnies. Dans cette perspective, les
stratégies de gestion jouent un role important en vue d’atteindre des objectifs

cognitifs, affectifs et conatifs.

En deuxiéme lieu, notre projet de recherche est a caractére exploratoire dans le
secteur hdtelier au Vietnam, plus précisément dans les hétels cing étoiles. Comme le

nombre d’études sur le processus d’intégration du numérique est encore modeste, les
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recherches exploratoires dans d’autres domaines demeurent pertinentes. Les résultats
obtenus de nombreuses études dans différents domaines permettraient de généraliser
un modele d’intégration du numérique dans la communication marketing des

organisations, des institutions, des établissements, etc.

En dernier lieu, notre projet s’inscrit dans la perspective du Web social ou du Web
participatif ou les frontieres entre la production et la consommation de I’information
sont floues (Floridi, 2009, p. 33), c’est-a-dire les internautes deviennent, eux aussi,
des créateurs du contenu (Frochot et Legohérel, 2014, p. 131). Selon Bertails et al.
(2010), avec le Web 2.0, « I'utilisateur ne voit que le sommet de I’iceberg ». C’est le
Web sémantique ou le Web 3.0 qui lui permet d’avoir accés aux bases de données
réelles, brutes et structurées. Avec le Web 3.0, il n’y a plus de barriéres entre ces
bases de données (Floridi, 2009, p. 33). A cela s’ ajoutent d’autres médias numériques
comme Internet des objets et I’information en nuage. Dans le futur, ces médias
pourront changer la vie de tous les jours et le commerce ainsi que les comportements
des consommateurs et les stratégies des entreprises. Ainsi, la question d’intégration
du numérique dans la communication marketing deviendra plus complexe, ce qui

nécessitera encore d’autres recherches.

En guise de conclusion, nous pouvons dire que les capacités et les opportunités que
nous offrent Internet et le Web sont innombrables et illimitées. En paralléle, ces
médias permettent aux consomméteurs plus d’accessibilité a I’information et plus de
pouvoir dans leurs actes de consommation. Ces impacts sont amplifiés dans le
contexte de la mondialisation. Pour étre compétitives sur le marché, les entreprises ne
peuvent pas étre en marge de cette évolution en permanence : d’une fagon ou d’une
“autre, elles sont obligées a intégrer les médias numériques dans leur communication
marketing. Et cette réalité constitue un des objets d’étude des chercheurs dont nous

faisons partie.




ANNEXE A

GRILLE D’ANALYSE DU SITE WEB

Dimensions

Hotel ...

Fonctionnalité (9 éléments)
Présentation générale

Présentation des produits et services
Couleur et image de fond
Multilinguistique

Multimédias

Actualités et événements

Banniéres publicitaires

Date et heure

Météo

Navigation (9 éléments)

Panorama des options majeures
Défilement horizontal et/ou vertical
Plan du site

Liens vers les sites de référence

Liens internes

Moteur de recherche interne

Différentes versions de navigation
Capacité de retourner a la page d’accueil

Acces rapide au site Web
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Interactivité (10 éléments)

Contacts

Lien du courriel

Blogue et/ou forum

Feed-back en ligne

Réseaux sociaux

Création d’un compte sur le site
Enquéte en ligne

Foire aux questions (FAQ)
Formulaire de demande d’information

Chat

Marketing (12 éléments)

Tarif des chambres

Disponibilité des chambres
Calendrier des programmes spéciaux
Description des produits et services
Promotions et offres spéciales
Programme de fidélisation des clients
Réservation en ligne

Service personnalisé

Réservation par courriel

Paiement en ligne

Taux de change mis & jour

Liens vers les informations touristiques
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ANNEXE B

GUIDE D’ENTREVUE INDIVIDUELLE SEMI-DIRIGEE

Rappel du projet de recherche et de l’objectif de ’entrevue : comprendre les

stratégies de communication de 1’hdtel.

L’entrevue se compose de trois parties :

II1.

Le plan de communication marketing
Le site web comme outil de communication
D’autres médias numériques de communication et promotions
LE PLAN DE COMMUNICATION
Quels sont les objectifs de communication marketing de votre hotel ?

Quelles sont les cibles de votre campagne de communication ?

. Quels sont les outils / moyens que vous utilisez pour mener cette campagne ?

LE SITE WEB
Quels sont les objectifs de communication de votre site web ?
Quelles cibles vise-t-il ?
Quelle est la structure du site ? Quels sont les composants du site ?
Quels sont les messages / contenus que vous voulez transmettre a travers votre
site ?
Comment évaluez-vous la performance du site ?
Par quels outils ?
Est-ce que le site répond a vos objectifs de communication ?

D’AUTRES MEDIAS NUMERIQUES ET PROMOTIONS

. Quels sont les autres médias numériques dont vous disposez pour votre

campagne de communication ?

Quelle promotion faites-vous pour faire connaitre vos médias numériques ?




ANNEXE C

GRILLE D’ANALYSE DES ENTREVUES

Thémes Sous-catégories Hotel ...

Objectifs de Donner de I’information
communication Développer du branding

Faire des ventes

Clients cibles Voyageurs indépendants
Voyageurs d’affaires
MICE

Groupes libres

Groupes corporatifs

Internationaux

Locaux

Canaux de Publicité-médias de masse
communication Documents imprimés

Site Web

Réseaux sociaux
Infolettre électronique
Mobiles

Moteurs de recherche

Banniéres publicitaires

Voyagistes
DMC et DMO
OTA

Sites de référence
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CERTIFICAT D’ETHIQUE

Faculté de communication
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ANNEXE E

CAPTURES D’ECRAN

Capture d’écran du site Web de I’h6tel Hilton de New York (prise le 2 juillet 2015)
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Capture d’écran du site Web du resort Palm Garden (prise le 15 avril 2015)
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Capture d’écran du site Web de I’hotel Rex (prise le 10 juin 2015)
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Captures d’écran du site Web de ’hdtel Sheraton de Saigon (prises le 15 avril 2015)
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