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Rien n'est solitaire,
tout est solidaire.

Victor Hugo, Proses philosophiques (1860-1865)

Marie Allantaz, directrice générale, ESCAET
Gaétane Gambier-Thurot, co-fondatrice
et directrice générale déléguée, ESCAET

ertains affirment qu'on a une vie avant de naitre. Il parait qu’elle est centrale dans

notre création et dans notre construction. Celle-ci commence par de 1'étonne-

ment, du tatonnement, de l'incertitude, une découverte du monde, une enfance

rythmée d'étapes. Les choix et les pensées ne sont pas toujours rationnels. Ils

peuvent étre dictés par une intuition, des envies qui n'ont pas toujours d’expli-
cation comme |'esprit aimerait en avoir. Avec I’adolescence ou, parait-il, on entre en rébel-
lion, vient une folle envie de construire différemment, de sillonner le monde, d'accélérer,
de changer tout simplement. Les transitions continuent dans les vies des jeunes adultes
qui souvent permettent de comprendre des événements passés, ce qu'on souhaite, la
valeur de I'humain et des gens qui nous entourent. Certes, il arrive que 1'on désire sou-
vent changer mais la continuité est souvent de mise. La famille se construit, un autre
monde s'ouvre avec ses remises en question, ses surprises. C'est 1'expérience qui rythme
les différentes étapes de notre cycle de vie, une expérience qui se construit au travers
des gens, des situations, des lieux rencontrés sur notre chemin..

Cela est également valable pour tout collaborateur en entreprise. A I'heure ou notre sec-
teur connait consolidations, rachats, nouveaux métiers... les entreprises revoient leurs
organisations internes et créent des synergies. L'entreprise avance au fil de ces diffé-
rentes étapes grace a un environnement extérieur mais surtout grace a la richesse de
son fonctionnement interne : ressources, services et départements, technologies. Elle
vit aussi de ses expériences et est accompagnée tout au long de son cycle de vie : de
Sa création a sa phase de maturité en passant par des moments difficiles ou d'optimisa-
tion de I'existant. L'entreprise va permettre a son collaborateur d'évoluer et de grandir
en méme temps qu’elle.

Ce sont ces différentes étapes que nous avons souhaité aborder dans ce Stratégos n°71 :
avec un dossier sur les enjeux des investissements qui influencent les cycles de vie des
entreprises touristiques, un dossier sur le réle et les synergies entre business travel et MICE
afin de se pencher sur les connexions nécessaires au sein des entreprises et le compte
rendu de notre Forum des Pionniers qui est 1'occasion de penser autrement les éléments
qui nous font évoluer et font bouger les entreprises : la notion d'expérience client/col-
laborateurs... extrémement liée, étant donné la nature de notre industrie, aux lieux, aux
territoires, aux destinations ainsi qu’'aux fagons de gérer I'humain et donc de manager.
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SE REPERER DANS LES
INVESTISSEMENTS DU SECTEUR
DU TOURISME ET DES VOYAGES

apital propre, levée de fonds, croissance, investissement,
les mouvements financiers font grandir et évoluer
notre secteur. Acteurs de l'investissement et acteurs
de secteur du voyage tissent des liens avant tout financiers
mais qui touchent a bien d'autres problématigues.

Plongée dans ce monde des investissements qui,
de facon sous-jacente, modele l'industrie du travel.
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n capital souvent associé
a une somme d’argent est
avant tout un patrimoine
possédé par une entreprise,
une personne. Il s'hérite, se
construit tout au long d'une vie par de multiples
fagons. Nous nous rendons compte que des termes
reviennent de plus en plus souvent sur le devant
de la scene dans notre secteur : investissement,
levée de fonds, capital, prise de part majoritaire,
rachats, rapprochements, fusions... Blablacar avec
101 millions d’euros et Evaneos avec 69,5 millions
d’euros font partie du top 5 des levées de fonds en
2018. Deux entreprises sur cing sont donc issues de
I'industrie touristique. Parallelement, les fusions et
acquisitions se multiplient comme en témoignent les
évolutions du business travel et du monde du online.
Dans un article de mai 2018, Les Echos Investir
soulignaient la croissance du secteur touristique
en mettant en avant le bouleversement qui a lieu
dans 1'hétellerie et I'arrivée croissante d'investis-
seurs notamment chinois dans notre secteur.
En prenant ces données, phénomeénes de consoli-
dation et levées de fonds, comme point de départ,
nous nous rendons compte que 1'évolution de notre
industrie ne se limite pas a de « simples » rappro-
chements d’entreprises et a la simple naissance
de ce qu'on appelle des start-up : des enjeux capi-
talistiques sont bel et bien présents. Les investis-
sements financiers sont au coeur de 1'écosysteme.
Quand des acteurs de notre secteur évoluent,
décident de grandir d'un coup ou subissent un
changement, c’est a ce moment la que les notions
de fusions/acquisitions, levées de fonds, investisse-
ments se font jour. lls sont essentiels dans le cycle
de vie d'une entreprise.

Notre secteur ne grandit pas tout seul, il grandit
avec des partenaires dont beaucoup, de plus en
plus, font partie d'industries hors travel : ce dossier
est donc aussi un moyen d'aller comprendre ceux
dumonde dela finance et de l'investissement. Nous
avons souhaité tenter de comprendre quelques-uns
de cesrouages, les identités et rdles de ces acteurs,
leurs collaborations avec les acteurs touristiques.

Nous avons fait le choix dans ce dossier d'appré-
hender plusieurs types de mouvements de capitaux
et d'investissements tels que la notion de fusion/
acquisition ou mergers&acquisition et celle de capital
investissement. Le capital-investissement peut inter-
venir a différents moments de la vie d'une entreprise :
lors de sa création pour le financement de l'innovation
(capital-innovation, encore appelé capital-risque), a
l'occasion d'un projet de développement pour les
entreprises a fort potentiel de croissance (capital-
développement), pour l'acquisition, la transmission
ou la cession d'entreprises (capital-transmission) et
en cas de difficultés (capital-retournement).

Nous avons décidé de croiser les points de vue de
structures différentes, de profils complémentaires
issus ou non de notre industrie du voyage. Cela
commence par les structures publiques et pri-
vées qui « pilotent » d'une certaine maniere ces
investissements pour des acteurs historiques, des
nouveaux entrants, grands groupes, PME ou start-
up : BpiFrance avec Serge Mesguich, directeur du
Fonds Investissement Tourisme p. 14

Cette notion d'investissement concerne tout type
d’entreprise quels que soient son niveau d’évolu-
tion et sa culture : création, accélération, mutation...
C’est pour cela que nous ne nous sommes pas foca-

lisés sur le monde du private equity et avons sou-
haité ouvrir de fagon mineure a d’autres notions :
plateforme d’échanges, business angels... Morgann
Lesné, partner au sein de Cambon Partners, banque
d'affaires abordera le monde du private equity p. 44,
tandis que Cyril Tramont, directeur général de WeS-
hareBonds, plateforme d’'investissements pour des
PME reviendra sur |'intérét du financement partici-
patif dans la croissance des entreprises p. 48.

Qui dit investissement dit souvent capital financier

maisiln'y a pas que cela. L' objectif de ce dossier est

également d'en analyser les impacts sur les expé-
riences collaborateurs voire clients a différentes
étapes du cycle de vie de I'entreprise :

e A sa création avec A-Venture, ex Pole Capital, un
fonds d’'investissement et apporteur de services a
destination des start-up avec son fondateur André
Linh Raoul p. 22.

e Quand il faut développer un nouveau position-
nement et une démarche orientée clients avec
Accor, Constance Maillard de la Morandais et
Paul Thiroloix du service Disruption & growth et
Edouard Roux de Lusignan, senior vice-président
distribution, sales, digital, RM, CRM, Bl-France
and southern Europe chez Accor p. 34.

¢ Lorsquel'entreprise va bien mais que ses dirigeants
sentent qu’elle pourrait prendre plus de puissance
grace a un rapprochement avec Agis Voyages et
Altour représentés par Francois Calvino, fondateur
d’'Agis Voyages et Alexandre Chemla, fondateur
d’Altour p. 56.

e Pour continuer a gagner des parts de marché
et optimiser son développement avec Arnaud
Abitbol, vice-président exécutif de Marietton
Développement.

e Parce qu'un acteur extérieur au travel rentre dans
l'actionnariat et permet a I'entreprise Ponant de
continuer a progresser sur un secteur spécifique
qui est le luxe avec Hervé Bellaiche, directeur
général de Ponant p. 68.

¢ Afin de gérer une transmission, Asia, un tour-opé-
rateur ayant eu ce besoin suite au déces de Jean-
Paul Chantraine avec Guillaume Linton, directeur
général mais également Ludovic Sarrazin de chez
Adaxtra, la structure ayant accompagné Asia
dans I'opération p. 52.

Ajoutons a tout cela que le marché touristique
frangais est indissociable d'autres marchés étran-
gers sur des sujets tels que 1'hébergement, le tour
operating, le voyage d'affaires, le e-commerce, la
technologie. On pense aux Etats-Unis, au continent
asiatique de par ces rapprochements d’entreprises
mais également de par les liens entre capitaux.
Ce dossier est aussi un moyen de passer certaines
frontieres et de tenter de comprendre 1'influence
d’autres marchés sur le nbétre dans une logique
internationale notamment avec I'exemple de Club
Med et de Fosun grace a l'interview de Grégory
Lanter, chief development & construction officer
chez Club Med p. 60.

Afin de vous aider a la lecture, nous vous mettons

a disposition deux outils :

e Un lexique de termes financiers afin d'aider a la
lecture.

¢ Un mapping (non exhaustif) des mouvements de
capitaux ayant eu lieu sur le marché afin de vous
aider a avoir une vision globale avant d'entrer
dans le détail du dossier. B

1. www.businessfrance.fr,

Le capital-investissement
francais bat de nouveaux
records, avril 2019.
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Lexique

AMF ou Autorité des marchés financiers :
Institution financiére et autorité
administrative indépendante francaise
créée le 1" ao(t 2003 par la loi de sécurité
financiere, dotée de la personnalité morale
et disposant d'une autonomie financiére,
qui a pour missions de veiller a la protection
de I'épargne investie dans les instruments
financiers, a l'information des investisseurs
et au bon fonctionnement des marchés
d'instruments financiers. Elle délivre un
agrément indispensable pour exercer
certaines activités dans le domaine de
I'investissement.

Banque d’affaires : Etablissement financier
spécialisé ayant un réle d'intermédiaire dans
les opérations financiéres (introduction en
bourse, augmentation de capital, opération
de fusion-acquisition...).

Business Angel : Personne physique qui
investit a titre individuel au capital d'une
entreprise innovante, a un stade précoce

de création ou en début d’activité (a

« I'amorcage »), période la plus risquée de
I'investissement. Elle met a disposition ses
compétences, son expérience, ses réseaux
relationnels et une partie de son temps pour
'accompagner.

Capital investissement ou private equity :
Forme tres ancienne d'investissement par
laquelle un investisseur consacre une partie
de ses capitaux au développement ou rachat
d'une société (ou d'une division) ayant des
besoins de croissance, de transmission ou

de redressement. Le capital-investissement
se traduit par une injection de fonds

dans une société et par I'entrée du fonds
d'investissement au capital de sociétés

qui ont besoin de capitaux propres. Le
terme de capital-investissement concerne
généralement l'investissement dans des
sociétés non cotées en bourse (d'ou son
nom de capital non coté ou de private equity
en anglais en opposition au terme public).

Se repérer dans les investissements du secteur du tourisme et des voyages

Flux de transaction ou deal flow : Flux

qui comprend toutes les propositions
d'investissements d'olu gu'elles viennent, au
sein d'une banque d'affaires. Plus le réseau
de la banque d'affaires est développé, plus le
deal flow viendra de multiples sources.

Fonds d’investissement : Société financiere
dont I'objectif consiste a investir dans

des sociétés sélectionnées pour leurs
opportunités d'évolution. Les fonds
d'investissement ou private equity se
divisent en plusieurs catégories en fonction
de leurs activités.

Fonds propres : Egalement appelés les
capitaux propres, ce sont les capitaux dont
dispose I'entreprise. Ils ont été soit apportés
par les actionnaires, soit acquis par 'activité
économique. Tous les ans, une entreprise
fait le compte de ses bénéfices. Sur cette
masse d'argent, une partie est versée aux
actionnaires, 'autre est conservée a titre de
fonds propres. Le role des fonds propres
est notamment de financer une partie des
investissements.

LBO ou leverage buyout : Action permettant
a une entreprise d'en acheter une autre, en
utilisant le moins possible ses fonds propres.

OPA ou offre publique d’achat : Offre
d'acquisition payable, a un prix donné,

du capital d'une entreprise cible. Le
déclenchement de I'OPA fait commencer
une période d'une durée déterminée a
I'avance pendant laquelle les actionnaires de
I'entreprise cible ont la possibilité d'apporter
ou non leurs actions a I'entreprise acheteuse.
Cette entreprise informe I'Autorité des
marchés financiers (AMF) a I'avance du
pourcentage souhaité dans un temps
imparti. Si a l'issue de ce temps imparti,
I'entreprise qui déclenche I'OPA n'a pas
réussi a acheter le montant des actions
souhaité, cette OPA est automatiguement
annulée.

Ticket : Colt d’entrée d’une marque ou

d’une entreprise dans un nouveau marché
dans le cadre d’un investissement.
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ON ESSAYE DE FAIRE MATCHER

NOS INVESTISSEMENTS AVEC CE QUI

POURRAIT ETRE LE TOURISME

DE DEMAIN, BIEN QUE NOUS

FINANCIONS ENCORE DES CONCEPTS

PLUS TRADITIONNELS QUI ONT BESOIN
DE SE REINVENTER.
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bpi

SERVIR LAVENIR

INTERVIEW

Serge Mesguich

Pouvez-vous revenir sur votre parcours ?

1. Fonds créé par I'Etat

francais le 19 décembre 2008.

I s'agit d'un fonds souverain.
Il aintégré Bpifrance enjuillet
2013.

2. Cf. lexique p. 10

3. Cf. lexique p. 10

omment fonctionne le fonds France

Investissement Tourisme ?

L'activité tourisme est significative pour

Bpifrance, elle représente pres de 15 % de

notre activité. C'est un des secteurs les plus
importants pour nous avec des activités de tous
types (innovation, financement et investissement)
qui représentent plus de 2,2 milliards d’'euros. En
financement, nous proposons par exemple des préts
directs qui peuvent étre faits a différents moments
du cycle de vie de 'entreprise. En investissement,
nous avons plusieurs typologies d'actions : il y a une
activité de fonds, ¢'est-a-dire que Bpifrance investit
dans des fonds tiers qui a leur tour investissent dans
des entreprises, et une activité de fonds propres? en
direct dans des entreprises, ¢’est-a-dire uniquement
I'argent de Bpifrance. La structure investit toujours
en minoritaire, aux cotés d'investisseurs privés.
Pour les fonds propres, au départ, le fonds France
Investissement Tourisme a été créé avec une double
mission. La premiére était d'accompagner 1'émer-
gence de nouveaux concepts et en méme temps,
de continuer a aider tous les acteurs traditionnels

dans leurs évolutions. Dans le tourisme, il y a beau-
coup de TPE et de grands groupes mais il manque
des sociétés de taille intermédiaire et nous ceuvrons
dans ce sens. Nous étions donc au départ un fonds
d’'investissement de 50 millions d'euros. Compte
tenu de I'engouement que le fonds a suscité, début
2018, nous sommes montés a 100 millions et nous
I'avons ensuite augmenté de 170 millions d’euros.
Aujourd’hui, lefondsFrance Investissement Tourisme
est un fonds d'investissement global de 270 millions
d’euros pour les 6 secteurs suivants : 1'hébergement,
larestauration, les loisirs, les voyages, la distribution
et enfin, les solutions technologiques. Anoter queles
nouveaux concepts sont souvent transversaux a tous
ces secteurs. Le fonds est la pour accompagner les
jeunes sociétés comme les plus mires. Quant au pole
innovation, il est plut6dt destiné aux plateformes qui
sont déja tres financées par des acteurs importants.
1l répond donc a d'autres besoins qui ne sont pas
forcément financiers.

Sinous devons comparer notre activité a celle de la
Caisse des Dépots, nous pouvons dire que cette der-
niere est centrée sur des sujets comparables mais
avec une approche liée davantage a l'infrastruc-
ture tandis que nous accompagnons |'exploitant.
En termes de portefeuille aujourd 'hui, nous avons
accompagneé 47 entreprises et avons réalisé 53 opé-
rations financiéres en termes d’'investissements.
Depuis la création du fonds, nous avons investi
104,2 millions d’euros avec un ticket® moyen de
2,5 millions d’euros. >
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Quelles sont vos relations avec les acteurs

des territoires?

Nous avons, au sein des 48 implantations régionales
de Bpifrance, des équipes dédiées pour monter les
dossiers localement — ce sont elles qui sont plus en
contact avec les territoires.

Pourquoi accompagner ou investir dans

une entreprise plutot que dans une autre?

Les criteres d’investissement sont de trois types.
D’abord, ily a une these d'investissement : il s'agit de
savoir en quoi ce sujet apporte une valeur économique.
Cela peut étre un rapprochement stratégique ou une
start-up qui a besoin d'accélérer sa croissance, par
exemple avec la création d'une équipe commerciale.
On essaye de faire matcher nos investissements avec
ce qui pourrait étre le tourisme de demain, bien que
nous financions encore des concepts plus tradition-
nels qui ont besoin de se réinventer. Nous pensons
que tout le monde a sa place a jouer. Le deuxiéme
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PEUT JOUER
UN ROLE DE

critére est un critére de taille minimum : pour les
start-up, nous pouvons démarrer un accompagne-
ment plus tot que pour les acteurs traditionnels mais,
en général, nous intervenons quand !'entreprise est
autour de 1 million d'euros de chiffre d'affaires avec
I'assurance d'une certaine rentabilité. Le troisiéme
critére est la patience : il y a beaucoup d’entreprises
familiales pour lesquelles c’est la premiére ouverture
de capital. Nous sommes pergus comme étant un peu
plus patients que d'autres fonds d’investissement.
Nous pouvons accompagner une société jusqu’a 7
ou 8 ans et sommes fidéles a notre volonté de rester
minoritaires. Nous sommes dans1'accompagnement
et le conseil.

Comment vous positionnez-vous

dans le monde des incubateurs ?

Nous sommes complémentaires avec les incuba-
teurs, nous travaillons d'ailleurs avec le Welcome
City Lab et France Tourisme Lab. Le Fonds Tou-
risme de Bpifrance en soi peut jouer un réle de hub
entre les sociétés et les clients potentiels.

Pour les entreprises déja plus mires, nous avons
mis sur pied plusieurs programmes d’accélération
dédiés aux dirigeants de PME et ETI, mais aussi
des accélérateurs sectoriels pour les entreprises
de taille plus petite. Cette année, nous lancerons
un accélérateur tourisme, en partenariat avec I'EM
Lyon Business School et I'Institut Paul
Bocuse. Il s’adresse a des entreprises
de la filiere Hotellerie-Restauration réa-
lisant un chiffre d'affaires compris entre
2 et 12 millions d’euros, avec au moins
trois ans d’existence. Ce programme de
12 mois se décline en trois parties : des
séminaires de formation pour les diri-
geants, un programme a la carte avec un
diagnostic de leur société et de la mise
en relation avec les communautés Bpi-
france et les réseaux d’entrepreneurs,
grace aux événements que l'on organise
pour les dirigeants tout au long de 'an-
née. Nous créons en effet des synergies
entre toutes les entreprises que nous accompagnons.
C’est un programme assez ambitieux ou toutes les
entreprises et tous les métiers sont représentés !

Quelle est la place du fonds France
Investissement Tourisme dans le monde

du tourisme?

D’une part, nous accompagnons 1'émergence de
nouveaux acteurs, de nouveaux mouvements de
consommation touristique. D’autre part, nous cher-
chons a faire levier sur les investissements privés,

SERGE MESGUICH

qui doivent prendre le relais. Dans les années a
venir, notre axe sera de pousser la croissance du
tourisme. En France, le tourisme a une croissance
moins forte que dans d’'autres pays voisins. Nous
aurons donc pour mission de créer un engouement
global, d’accompagner, de donner l'exemple et
d’étre relayés. Nos succes permettent de mettre
en lumiere certains acteurs et d'attirer les inves-
tisseurs privés. Notre deuxiéme mission va étre
d'accompagner les dirigeants. Il faut des dirigeants
qui aient envie de se lancer dans 'entreprenariat
et pas seulement dans un cadre familial. Pendant
une période, les jeunes des grandes écoles trou-
vaient que le tourisme n’était pas un secteur assez
sérieux pour s'y investir. C'est une tendance qui
commence a changer. Nous essayons donc d'aider
les dirigeants a convaincre les plus jeunes qu'ily a
de belles carriéres a faire dans ce secteur. Il y a de
belles promesses d’ascension, ¢’est un milieu relati-
vement ouvert et qui demande de cumuler un grand
nombre de compétences, donc c¢'est passionnant.
Promouvoir le secteur du tourisme est un enjeu
important pour Bpifrance. C’est en plus un secteur
assez méconnu. Nous avons donc de vrais efforts
de valorisation du secteur a faire.

On parle beaucoup d’investissement
responsable, pensez-vous que c’est une bulle
marketing qui n’a pas vraiment lieu d’étre ?

Il y a deux maniéres de voir les choses. D'abord, ce
sujet de responsabilité et de durabilité concerne
beaucoup les consommateurs. Les hotels et les res-
taurants sont des vitrines : il est clair qu’en termes
de moteur de développement, les entreprises
doivent mettre en avant des modéles de politiques

durables et de RSE. Le bien-étre des salariés rebon-
dit de maniére évidente sur la satisfaction du client.
Par exemple, dans les hotels, 'économie d'énergie
est une notion inévitable et aujourd’hui ancrée, que
ce soit dans la création ou dans la rénovation. Le
bien-étre est au coeur des politiques RSE. L'hotel est
un miroir de notre société et, de fagon plus globale,
le tourisme est un bon porte-parole de ces sujets-
la. C’est positif pour le business mais c¢’est aussi
démonstratif.

Quelles évolutions voyez-vous pour

le tourisme de demain?

Au niveau des hotels, méme si la frontiére de plus
en plus étroite entre I'hdtel et le lieu de vie, habita-
tion, coworking, espace mixte ne concerne qu’une
minorité d’établissements ¢'est quelque chose qui
va devenir plus important dans les années a venir.
En termes de restauration, il y a un vrai boulever-
sement des besoins et la restauration classique a
beaucoup de mal. On voit toute 1'émergence du
delivery, des changements d habitudes de consom-
mation, des concepts éphémeres qui se déve-
loppent. Dans les loisirs, la notion d’expérience est
au coeur du sujet, de méme que la digitalisation sur
laquelle on a beaucoup travaillé. C’est un des pre-
miers secteurs en termes de consommation digitale.
Aujourd’hui, les solutions sont beaucoup plus tour-
nées vers le BtoB et le parcours clients, que vers
des solutions majeures technologiques qui ont été
largement prises par les GAFA. Il y a encore beau-
coup d'investissements pertinents a faire sur les
territoires, avec des acteurs traditionnels. Nous ne
voulons pas nous focaliser uniquement sur le
« beautiful ». W
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TOUT EN APPORTANT
UN ECOSYSTEME
DANS LEQUEL NOUS
METTONS EN RELATION
LES PERSONNES.
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Aventure

uelle est Phistoire d’A-Venture

ex Pole Capital ?

Nous sommes un fonds de capital risque,
cela signifie que notre coeur de métier est
d’abord d'investir des fonds propres dans
des entreprises. Aujourd hui, nous investissons en
moyenne entre 200 et 500 000 euros cumulés par
entreprise. Je précise « cumulés » car nous inter-
venons tot avec un premier petit ticket, puis nous
ré-investissons au fil du temps. Nous sommes un
investisseur indépendant a capitaux privés, c'est
un avantage majeur dans notre métier. Aujourd’hui,
nous avons la chance de ne pas dépendre d'inves-
tisseurs extérieurs, ce qui nous libere de certaines
conditions et contraintes qui seraient restric-
tives en termes de gestion : 90 % des fonds que
nous investissons proviennent des associés, et
en particulier de Frangois Piot, p-dg du groupe
Prét A Partir. Il a d’ailleurs beaucoup participé a
la définition de notre stratégie d'investissements.
Notre équipe s'est spécialisée sur les secteurs que
nous connaissions directement et indirectement,
ou que nous aimions c'est-a-dire le voyage et la
mobilité, puisque deux de nos associés sont issus
de ces secteurs, Frangois Piot, patron et action-
naire du groupe Prét A Partir, et Paul de Rosen,
ancien directeur développement et commercial du
groupe Transdev. Nous avons également investi
dans1'environnement puisqu’un des pendants de
la mobilité est ce qu’elle engendre, ¢’'est-a-dire de
la pollution... Afin de compenser, nous investissons
dans des projets d'efficacité énergétique, de pro-
duction d’énergie propre, etc. Nous ne sommes pas
encore suffisamment actifs sur ces thémes et ¢'est
pour cela que je vous en parle, car nous devons >

INTERVIEW

André
Linh Raoul

Pouvez-vous revenir sur votre parcours?
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le faire savoir, mais c¢’est une thématique secto-
rielle sur laquelle nous allons nous investir davan-
tage. Le dernier secteur dans lequel nous sommes
beaucoup intervenus ces derniers temps, est la
fintech. Nous essayons d'apporter une approche
d'accompagnement un peu différente, comme une
sorte de coaching. Au fur et a mesure de notre
développement, nous avons essayé d’apporter des
services annexes aux start-up (hébergement, mise
en réseau, mentoring, etc.). Aujourd’hui, je pense
que ce qui nous définit est que nous sommes des
investisseurs « bienveillants et impliqués », qui
apportent un écosystéme d’'entraide composé de
personnes et de services. Nous n'investissons pas
uniquement dans une logique financiére, ce n'est
d'ailleurs pas notre objectif principal.

Quels sont les critéres qui vous poussent

a investir dans une start-up?

Le principal critere de sélection est naturellement
I'équipe. Nous cherchons a soutenir des entrepre-
neurs ambitieux, malins, pragmatiques... mais aussi
respectueux et humbles ! En plus de leurs capaci-
tés a porter un projet, nous portons une attention
toute particuliére a leurs qualités humaines. Nous
nous associons avec des personnes avec lesquelles
nous avons envie de travailler. Je pense que la plu-
part des entreprises qui viennent nous voir sont
principalement intéressées par notre capacité a les
suivre financiérement. Pourtant nous allons d'abord
privilégier celles qui seraient en cohérence avec
notre portefeuille de participations. Nous essayons
de construire un pool de start-up complémentaires,
qui pourraient s'apporter les unes aux autres. Par-
fois nous rencontrons des équipes excellentissimes
avec des projets incompatibles avec notre theme
d’'investissement, donc nous ne pouvons pas les
suivre. Ce n'est pas toujours simple de devoir décli-
ner... Actuellement, nous sommes dans une phase
ou nous avons déja beaucoup de start-up en porte-
feuille, nous passons davantage de temps a accom-
pagner ces participations plutot qu'a chercher de
nouvelles opportunités d'investissements. Comme
notre équipe ne grossit pas de maniére linéaire par
rapport au nombre de lignes, nous nous concentrons
d’abord sur les entreprises que nous avons en por-
tefeuille et qui fonctionnent bien.

Etes-vous toujours minoritaires quand
vous investissez dans les entreprises?
Presque toujours. Nous accompagnons des entre-
preneurs donc si nous étions majoritaires (et eux
minoritaires), alors ils perdraient leur motivation,
ce qui se comprend. D’ailleurs je constate que la

n STRATEGOS #71 = 2019

démarche des entrepreneurs a beaucoup changé.
Avant on créait une entreprise pour porter une
vision ou pour en vivre au quotidien. Maintenant on
monte sa start-up pour la vendre a terme et devenir
riche. Je ne suis pas str que cela soit tres sain...

Au dela de Pinvestissement financier,
apportez-vous des solutions d’hébergement
aux start-up?

Actuellement, seules 20 a 30 % de nos entreprises
sont hébergées chez nous. Tout a I'heure je parlais
de notre logique d’'investissement dans les start-up,
nous avons la méme dans les actifs immobiliers.
Notre priorité n'est pas financiére et nous souhaitons
adopter une approche « responsable » de nos inves-
tissements. Ainsi nous achetons des immeubles que
nous transformons en espaces de coworking, puis
nous les louons systématiquement a des conditions
avantageuses aux start-up, c’est-a-dire en dessous
des prix de marché. Un des inconvénients est que
nous sommes moins rentables que certains de nos
confréres, mais ce n'est pas grave puisque nous

DEUX DE NOS ASSOCIES SONT
ISSUS DE CES SECTEURS.

sommes dans une logique d'investissement patri-
monial, sur du tres long terme. A Paris par exemple,
nous louons nos postes entre 200 et 300 euros par
mois, ce qui est hyper compétitif si on compare aux
prix du marché. Nous privilégions les start-up dont
nous sommes actionnaires en réduisant la location
du poste a 200-250 euros par mois, contre 300 euros
pour les entreprises extérieures. En plus des zones de
travail accessibles 24/7, il y a des salles de réunions
partagées, des cabines téléphoniques, des zones
événementielles, etc. En revanche nous ne gérons
pas les consommables, imprimantes, cafés, etc.

Comment se passe le choix de ces lieux?

Lalogique immobiliére doit toujours étre rattachée
a la logique d’accompagnement des start-up. En
fonction des caractéristiques de chaque site, nous
essayons de voir comment nous pouvons optimi-
ser et faire en sorte que cela constitue une offre

globale. Notre priorité sur Paris est de couvrir les
principaux lieux de flux de voyageurs, corporates
ou particuliers. Ici par exemple (rue de Rocroy dans
le X® a Paris), nous sommes proches de la gare du
Nord et de la gare de I'Est. Et nous cherchons acti-
vement de nouveaux espaces pres de la gare Saint
Lazare, gare Montparnasse et gare de Lyon. Aprées
il faut trouver les sites qui ont la bonne configura-
tion, ni trop grands ni trop petits... A terme, nous
aimerions que toutes les start-up hébergées chez
nous puissent changer de lieu en fonction de leurs
rendez-vous, et ainsi disposer d'un bureau de pas-
sage a proximité immeédiate des principales gares
parisiennes. Il faut également que notre réseau fonc-
tionne efficacement en termes logistique mais aussi
d'entraide entre start-up.

Quelle est votre stratégie dans

ces investissements immobiliers ?

Nous aimons les actifs utiles pour nos start-up, et
aussi un peu atypiques : récemment nous avons
acheté des péniches de bureaux et il y a quelques
semaines nous avons envisagé d’acquérir une
église! Ces actifs immobiliers doivent permettre
de compléter notre réseau d'espaces de coworking.
Cette logique est vraie pour la partie investisse-
ment, mais aussi pour la partie locative. Car en
paralléle, il y a des sites que nous sommes sus-
ceptibles de louer, par exemple le Paddock dans le
Grand Est. Nous le louons aupres de la Métropole

ANDRE LINH RAOUL

du Grand Nancy et si nous allons dans d'autres
villes régionales, potentiellement nous louerons a
nouveau. Si nous n'achetons pas c'est qu'iln'y a
pas d'intéréts a le faire. Financiérement, il faut que
cela soit a minima rentable. Dans le Grand Est, des
jeunes entreprises qui levent des fonds et qui sont
en capacité de payer un loyer de marché, finale-
mentiln'y en a pas tant que cela. Et aujourd " hui en
région, il y a tellement d'aides que les entrepreneurs
veulent y monter leur start-up sans avoir a payer
de loyer. Dans nos propres espaces, nous essayons
d’offrir des services gratuits ou a conditions avanta-
geuses, mais au minimum il faut que les entreprises
payent leur loyer. Dans un deuxiéme temps, nous
voyons sinous avons un intérét a les financer. C'est
parce que nous nous sommes déployés en régions
que nous avons commence a élargir notre spectre
sectoriel. Quand nous avions commencé a Paris,
nous investissions exclusivement dans le voyage et
lamobilité. C'était 80 % des deals que nous faisions.
Aujourd’hui, ce n’est peut-étre que la moitié.

Avec quels partenaires travaillez-vous ?

Des banques, des entreprises privées,

des fonds publics ?

Acheter un bien immobilier n’est pas trés rentable, il
faut mettre beaucoup de fonds propres pour un ren-
dement limité... Concernant le co-financement ban-
caire, nous travaillons essentiellement avec la Caisse
d'Epargne et la Banque Populaire. En particulier la
Caisse d'Epargne soutientl'un de nos incubateurs en
région, Le Paddock avec un vrai accompagnement
et beaucoup de staff derriere et elle fait partie des
banques historiques du groupe Prét A Partir.

Cherchez-vous a vous faire connaitre ?

Cela dépend si nous sommes en région ou a Paris.
A Paris, iy a une trés large offre de fonds et d’incu-
bateurs. Nous y sommes un tout petit acteur. Nous
avons du mal a nous faire repérer et objectivement
nous ne le cherchons pas trop... Nous entretenons
une forme de discrétion, nous ne faisons jamais de
publicité et nous participons a assez peu d'événe-
ments. Dans nos secteurs de prédilection (voyage,
mobilité, environnement), les entrepreneurs nous
trouvent facilement grdce au bouche-a-oreille.
En effet, nous travaillons avec tous les apporteurs
d’affaires qui nous paraissent pertinents au vu de
notre activité. Par exemple I'incubateur le Welcome
City Lab nous envoie des dossiers de qualité, ils
n'ont que des start-up du travel, en termes de
sourcing d’opportunités c'est top ! Ils ont des par-
tenaires corporates qui sont tres impliqués auprés
des jeunes entreprises : leurs mises en relations >
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EN FONCTION DES
CARACTERISTIQUES
DE CHAQUE SITE,
NOUS ESSAYONS

DE VOIR COMMENT
NOUS POUVONS
OPTIMISER ET FAIRE
EN SORTE QUE CELA
CONSTITUE UNE
OFFRE GLOBALE.
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sont donc utiles pour leurs incubés. En région, notre
action est un peu différente. Nous accompagnons
des entreprises plus jeunes, nous avons du staff
dédié pour les accompagner, ce qui suppose un
coUt de gestion supplémentaire pour A-Venture.
L'équilibre économique se retrouve car des parte-
naires publics et privés compensent ce que vous
investissez « a perte ». En particulier, le groupe de
Frangois Piot (Prét A Partir) soutient fortement notre
action aupres des jeunes entreprises du Grand Est,
en apportant une aide a la fois logistique et finan-
ciére. Aussi nous faisons plus de networking et de
communication en région, c’est pour cette raison
que le profil de nos collaborateurs locaux y est un
peu différent. Ils sont probablement un peu moins
financiers et plus commerciaux.

Vous semblez étre accompagnés par les
régions et par les acteurs des territoires?

Le Grand Est, qui est une zone interfrontaliere, nous
aide beaucoup dans le sens ou des qu'il y a des délé-
gations officielles, nous sommes systématiquement
invités, nous ou nos propres start-up. Nos interlocu-
teurs sont en relation permanente avec leurs équi-
valents luxembourgeois, belges ou allemands et des
dossiers entrants viennent par ce biais. Dés qu'ils
entendent parler d'une start-up cherchant del'aide
ou des capitaux, ils nous transmettent 'informa-
tion. Ce sont des gens bienveillants. D'ailleurs nous
sommes en train de lever un fonds d'investissement
dédié a ces zones géographiques Grand Est. Nous
cherchons a ressentir les attentes et les besoins
locaux plus particulierement sur cette région. Nous
essayons de co-construire avec les autres acteurs
du territoire.

a

Vous parlez d'incubateurs, de pépiniéres,

de lieux d'événements mais vous

vous étes pourtant décrit comme un fonds
d'investissement, vous avez finalement

un modeéle atypique ?

J'aurais beaucoup de mal a définir ce que nous fai-
sons en deux mots, mais notre ADN est quand
méme d'étre un investisseur en capital. Ensuite
nous avons une démarche forcément originale,
puisque nous sommes nous-mémes entrepreneurs
et nous sommes indépendants. Avant tout, nous
essayons d'apporter une offre utile et adaptée au
contexte. Nous ne pouvons pas avoir la méme par-
tout. A Paris, nous nous sommes lancés a une
période ou il y avait des fonds qui avaient beaucoup
de moyens, tandis que nous en avions peu. Il y avait
déja d’autres acteurs, mais pas forcément centrés
sur le tourisme et la mobilité. Nous avons donc lancé
nos investissements sur ces secteurs particuliers,
ce qui tombait bien puisqu'il s'agissait de nos
expertises internes. En région, nous nous sommes
adaptés en faisant beaucoup plus d'accompagne-
ment, car nous nous sommes lancés d'abord a
Nancy ou il n'y avait pas de structure comme la
nétre. Il y avait bien des incubateurs publics, mais
quiaccompagnaient surtout les start-up dans leurs
démarches administratives, peu dans leurs déve-
loppements business. Comme je 1'expliquais en
début d’'interview, nous fonctionnons aussi beau-
coup aux coups de cceur. Forts de tout cela, nous
avons peu a peu construit un modéle différent qui,
il est vrai, « ne rentre pas dans les cases ». H
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PROVENCE
TRAVEL INNOVATION

L'incubateur de start-up Travel en Provence

Formation et Veille Accompagnement

s |Un parcours de formation 100% Travel a Rendez-vous d'audit stratégique by
la carte de plus de 80 heures by ESCAET ESCAET, Marseille Innovation, Provence
o |In acceés a la veille et aux études de Tourisme
marche by Strategos, Marseille Rendez-vous avec des experts Travel by
Innovation et Provence Tourisme ESCAET,
Rendez-vous avec des experts financiers,
techniques et juridiques by Marseille
Innovation
La force du réseau Travel by ESCAET

Evénements internes et
externes

Hackathon, Demo Days,
Living Lab,
Expérimentation

e Accés expertise junior Travel et IT:

réseal ave

organisations

Start-up Con : Tour Hebde, Les
Trophées du Rotary Club, LesTrophées
de I''nno '

1.Reverse pitch avec nos étudiants Bac+5
2.Bizhackathon des étudiants MBA

= Desevenements btob thématises: petit
dejeuner avec les OT, les hoteliers...

s Workshops by Marseille Innovation

o O m- www.provencetravelinnovation.com



PROVENCE
TRAVEL INNOVATION

EN DETAILS
Expertises et coaching
* Acces a la veille et a des études de marché du secteur Visibilité et évenements
J* Sessions de coaching individuel spécifiques au secteur par I'ESCAET s L’accés aux workshops et bootcamps
* Hébergement chez Marseille Innovation * Des événements organisés pour mettre en relation les start-up avec des décideurs du secteur et des investisseurs
* Rdvs d’experts individuels * Rdvs de mise en réseau par Provence Tourisme
s Points d’étapes s Participation a des événements Travel ou Innovation
J* Séances de coaching collectif s Communication sur les start-up et leurs actualités a travers la Provence et la presse BtoB spécialisée
Salon mondial Forum
K'CI;(A\?FF du tourisme des Pionniers
Workshop 2 Workshop 4 Workshop 6 Workshop 8 Workshop 10 Workshop 12

Formations professionnelles

octobre novembre décembre janvier AT septembre

Formations professionnelles

Workshop 1 Workshop 3 Workshop 5 Workshop 7 Workshop 9 Workshop 11 ~
IFTM Top Résa TOTEC BILAN CL%TS RE
MI-PARCOURS PROGRAMME
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JE PENSE QUE LE MOUVEMENT
DE CONCENTRATION
QUI COMMENCE AUJOURD’HUI
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MARIETTON
DEVELOPPEMENT

ui est Marietton Développement ?
Marietton est un groupe familial créé par
mon pere et mon oncle en 1968. C'était a
la base une agence de voyages qui s'est
développée en tour-opérateur. Avec le
rachat d'une vingtaine d’entreprises successives,
le groupe Marietton est aujourd'hui composé d'un
peu moins de 500 agences et 10 plateaux d'affaires
repartis sur le territoire avec deux activités : le busi-
ness travel et le loisirs.

Nous avons également une activité de tour-opéra-
teur avec les marques Voyamar, Héliades et Soléa.

Pouvez-vous nous présenter votre parcours ?

INTERVIEW

Arnaud Abitbol

VICE-PRESIDENT EXECUTIF, MARIETTON DEVELOPPEMENT

Quelle est la stratégie dans le choix

de vos investissements de croissance externe?
Méme si la croissance a été importante ces dix der-
nieres années, sous l'impulsion de mes fréres, nous
essayons de croitre de maniére « intelligente », ¢’est-
a-dire que nous équilibrons la production et la distri-
bution. Le marché frangais est encore trés atomisé
et je pense que les mouvements de concentration
vont s’accentuer dans les prochaines années. Nous
avons 'ambition d'y jouer un réle.

Quels sont les freins que vous pouvez
rencontrer quand vous menez des opérations
de croissance externe?

Le groupe dirigé par mon frére Laurent Abitbol est
ce que nous appelons une ETI (entreprise de taille
intermédiaire) qui a conservé un caractére trés
familial. Certares est la pour nous épauler et pour
écrire une nouvelle page de I'histoire du groupe. Nos
investissements doivent étre en cohérence avec la
stratégie du groupe. A partir de ce postulat, nous
n’avons pas particulierement de frein.

Quelles sont vos relations avec Certares?

Certares est un fonds d'investissement spécialisé
dans le travel Ils ont aujourd’hui 49 % du groupe
Marietton Développement. C’est un acteur incon-
tournable aux Etats-Unis puisqu’ils sont proprié-
taires a 100 % de Travel Leaders! et a 50 % d'Amex
GBT. IIs possedent également des compagnies
de croisieres. C’est une coopérative qui a racheté
petit a petit beaucoup de leurs adhérents et fait
aujourd’hui un volume d'affaires de 27 milliards. Ils
ont aussi des compagnies maritimes et des compa-
gnies de croisiere. lls possédent 50 % d’American
Express avec le fonds souverain du Qatar. Ils sont >

1. Cf. interview d’Alexandre
Chemla, Fondateur d’Altour
p. 60
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entrés dans le capital de Marietton Développement
I'année derniére. Avec nous, ils mettent un pied
en Europe. Ils nous avaient identifiés comme étant
I'acteur en capacité de concentrer le mieux le mar-
ché pour les prochaines années.

Y a-t-il des liens entre les structures

dans lesquelles ils investissent ?

Certares vient de créer Travel Leaders pour le busi-
ness travel, une société ad hoc qui va regrouper
des TMC spécialisées sur le mid market de 60 pays.
Gréace a eux, nous allons pouvoir offrir a nos clients
qui le souhaitent un service international. C’est trés
important pour nous puisque c'était « la piece » qui
nous mandguait. Par exemple, pour un client frangais
international, nous traiterons la partie frangaise et
déléguerons a des partenaires les parties étrangeres.

1l y aura une structure plus globale qui gerera la
consolidation de tous les comptes pour le client.

Qui constitue le reste du fonds de Marietton
Développement?

Mes deux freres et moi pour une partie, Bpifrance
et Africinvest, fonds d'investissement tunisien tres
présent en Afrique qui nous suit depuis 2007, pour
l'autre.

Quelles sont vos relations avec Bpifrance ?
Bpifrance est au board. Ce sont des investisseurs
minoritaires mais avec une expertise forte. Ils
peuvent nous aider lorsque nous avons des pro-
blématiques d'investissements ou des questionne-
ments. C'est une voix en plus. Plus il y a de gens
pour nous éclairer, mieux c’est.

Vis-a-vis des collaborateurs des différentes
marques, comment gérez-vous les différentes
opérations financiéres?

A chaque fois qu'il y a eu des sociétés rachetées,
nous avons maintenu le management en place.
Chaque entité garde finalement son indépendance
et c'est aussi notre force, ne pas vouloir mettre des
strates de hiérarchie. Nous créons des synergies
en back office (finances, achats, marketing, etc.).
Nous conservons nos marques, ¢'est important car
quand nous répondons a des appels d’'offres, nous
y allons avec plusieurs marques, avec des proposi-
tions de valeurs différentes. Cela peut parfois créer
un peu de concurrence entre les entités mais c’est
une concurrence saine. Quand Havas Voyages perd
un compte au profit d’Ailleurs Business et inver-
sement, tout va bien. Le marché est assez vaste :
89 % des entreprises en France qui sont encore des
intermédiés et ne passent pas par une agence de
voyages. Notre rdle est d'expliquer qu'une agence
de voyages n'est pas un colt mais qu'au contraire,
elle leur fera faire des économies.

Comment arrivez-vous a positionner
correctement vos différentes marques afin
d’éviter cette concurrence?

Nous sommes parfois concurrents sur les appels
d’offres mais ce n'est pas génant. Ailleurs Busi-
ness est spécialisé sur les gros comptes. Havas
Voyages va plutét étre positionné sur les comptes
jusqu'a environ 5 millions. Nous avons des offres
différentes et une gestion différente en matiere de
technologie : avec Havas Voyages, nous utilisons
un outil online exclusif (Travel Solution/Maya) alors
qu'Ailleurs Business utilise les SBT traditionnels
du marché.

MARIETTON
DEVELOPPEMENT

Les tour-opérateurs Le voyage d'affaires

HAVAS VOYAGES

$¥ voyamar

dilleurs
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Est-ce que vous rencontrez de la concurrence
sur le marché malgré la composition de votre
groupe et vos différents secteurs d’activité ?

La concurrence est féroce avec toutes les TMC,
avec des modéles qui sont en train d’évoluer trés
fortement. De gros investissements technologiques
doivent étre réalisés. A mon sens il n'y aura de la
place que pour les gens qui auront su faire les bons
partenariats. Je ne vois pas comment de petites
structures vont pouvoir continuer a vivre demain
sur le business travel, sauf a proposer de I'hyper-
mesure ou du service particulier.

Comment réussir a se différencier

dans ce contexte de consolidation?

Quand certaines TMC investissent massivement
dans l'intelligence artificielle et dans des algo-
rithmes ou quand de nouveaux acteurs arrivent
avec une vision fraiche et neuve du business travel,
¢a fait bouger les lignes. Nous nous adaptons aux
changements qui interviennent pour répondre a la

NOUS GARDONS LES STRUCTURES
COMME ELLES SONT

L’événementiel La distribution
allleurs
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demande des clients qui veulent de plus en plus
d’'innovations. Mais nous avons un asset trés fort :
I'Humain. Nos clients plébiscitent encore beaucoup
ce rapport qu'ils associent a la qualité de service.

Avez-vous des projets de développement
spécifiques au sein du groupe Marietton
Développement?

Iy a plein de dossiers en cours pour lesquels nous
avons signé des clauses de confidentialité. La seule
chose que je peux vous dire ¢’'est que nous avons
des projets sur des agences, de la technologie et
des tour-opérateurs. Nous ne sommes pas le seul a
regarder dans cette direction.

Nous ne sommes pas un fonds d’'investissement
donc nous ne faisons que des investissements stra-
tégiques avec une recherche de synergie immé-
diate. Nous devons continuer a acheter des
agences, des tour-opérateurs et des outils qui
peuvent nous permettre de gagner en productivité
et en rentabilité. W
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NOUS GAGNONS

EN CONNAISSANCEETEN
INTELLIGENCE SUR LE CLIENT
POUR MIEUX LE SERVIR.

ET DE PARTICIPER
A NOTRE EVOLUTION, A NOTRE

CHANGEMENT DE MODELE.
PAUL THIROLOIX
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Constance

Maillard de la Morandais
Paul Thiroloix

uelle est I'histoire

de votre département?

Paul : Notre équipe a été créée fin 2016.

Depuis b ans, Accor s’engage dans une

transformation digitale et culturelle et son
portefeuille de marques hotelieres a plus que dou-
blé (38 aujourd’hui) avec prés de 5 000 hotels dans
111 pays. Parallelement a cela, nous suivons main-
tenant un modele « asset-light » suite a la vente
des murs de nos hoétels pour devenir un gestion-
naire hételier. Depuis la création de notre équipe,
le groupe a pour ambition d’élargir 1'écosystéme
de services au-dela du coeur de métier afin de pro-
poser de nouveaux services et expériences a nos
deux principaux clients : les hételiers et les clients
finaux. Cette stratégie d'hospitalité augmentée
est au coeur de notre mandat qui est d'identifier et
de rentrer sur des nouveaux territoires adjacents
a I'hotellerie. Depuis 2016, nous nous associons a
des fondateurs qui ont créé des entreprises pion-
niéres et leaders sur leur marché a travers des
acquisitions ou des investissements majoritaires
sur lesquels nous sommes progressivement montés
a 100 %. Nous comptons aujourd’hui une dizaine
de nouveaux business qui apportent des nouvelles
solutions pour hételiers et restaurateurs (D-Edge,
ResDiary, Adoria), des nouveaux canaux de distri-
bution (VeryChic, Gekko Group) et de nouvelles
expériences pour nos clients finaux (Onefinestay,
Wojo, John Paul). Nous faisons aussi des investisse-
ments minoritaires dans des start-up qui travaillent
avec le groupe (entre 5 % et 20 % du capital de
I'entreprise). Ce sont des start-up qui ont déja des

contrats avec Accor et pour lesquelles nous pen-
sons qu’investir peut apporter plus de valeur qu'un
simple partenariat commercial. En parallele de cela,
nous profitons de l'entrée au capital pour réaliser
une plus-value sur le projet auquel nous aurons lar-
gement contribué : on retrouve des investissements
comme Mindsay, Onepark. Tout cela est géré par
une équipe d'une vingtaine de personnes. >

Pouvez-vous nous présenter
VoS parcours ?

Paul :

onstance :
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CONSTANCE MAILLARD DE LA MORANDAIS, PAUL THIROLOIX

Les entreprises de notre portefeuille sont réparties
dans I'équipe selon la verticale et selon nos exper-
tises : par exemple, Constance travaille plutdt sur
"hospitality tech en BtoB et moi sur le business tra-
vel. Ensuite, nous avons une dizaine de personnes
de I'équipe qui ont un réle de operating partners,
des experts de certaines verticales, avec des fonc-
tions finance, juridique, communication, ressources
humaines, tech.

Constance : Notre équipe a pour mission d’'ac-
compagner ces entreprises et de mobiliser les actifs
d’'Accor afin de maximiser leur croissance et d'en
optimiser la création de valeur.

Cela vous positionne-t-il autrement par rapport
aux autres groupes hoteliers?

Constance : Accor est le premier groupe hotelier a
avoir développé cette activité, nous sommes donc
précurseurs et pionniers dans cette stratégie. En
plus d'enrichir la proposition de valeur du groupe,
ces business apportent un écosystéme de nouveaux
assets qui incluent des talents (notamment tech et
commerciaux), des technologies propriétaires, des
données, des expertises et de nouveaux réseaux de
clients. Ce sont des assets clés pour All, le nouveau
programme de fidélité du groupe, qui sera lancé
prochainement. En combinant ces actifs du groupe
avec ceux des nouveaux business, nous arrivons
a développer d'importants avantages compétitifs.

Lorsque vous n’étes pas majoritaires, qui
avez-vous en face pour compléter le capital ?
Constance : Cela peut étre les fondateurs encore
au capital de leur société et nous travaillons égale-
ment souvent en collaboration avec d’autres indus-
triels ou bien avec des fonds d'investissement.
Paul : Nous sommes par exemple co-investisseurs
dans deux entreprises avec ADP (Aéroports de
Paris), dans Mindsay et Onepark. Sur Mindsay, nous
sommes également co-investisseurs avec deux
fonds d'investissemement : Partech et Whitestar.
En paralléle, nous avons investi dans trois fonds
d’investissement qui nous apportent du dealflow?
et de la visibilité sur certains marchés. Cela ouvre
aussi des opportunités de co-investissement.

1. Cf. lexique p. 10
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Le chpIément
d’Edouard Roux de Lusignan
ACCOR

Comment travaillez-vous avec I’équipe disruption and growth ?
Je collabore avec elle sur plusieurs sujets et pour plusieurs
raisons : on va aider a accélérer les business accelerators, ces
nouvelles entreprises qu’on a intégrées au sein du groupe avec
une participation qui se décline autour de plusieurs grands axes
avec comme point commun notre projet d’hospitalité augmentée.
Les trois familles de travail sont les suivantes :

1. « Boostez votre distribution » : cette premiere famille concerne
les leviers supplémentaires destinés a aider nos partenaires a se
distribuer, que ce soit dans la chambre classique ou les services
annexes. Je pense a des acteurs tels que OnePark, Gekko, Verychic
qui vont aider a booster la distribution de nos partenaires.

2. « Optimisez les métres carrés » qui vise a mieux exploiter ses
meétres carrés avec des solutions comme OnePark, AccorlLocal.

3. « Enrichissez votre expérience clients » avec des entreprises
telles que John Paul.

Nous sommes en contact avec I'équipe disruption & growth

pour regarder les dossiers en amont soit parce que nous allons
apporter une expertise métiers a I'’équipe afin de leur dire ce que
nous pensons de telle ou telle société et donner notre regard
d’expert de la distribution, soit parce que c’est nous qui allons leur
apporter des dossiers : nous pouvons leur souligner des enjeux
business car on sent qu’il nous faut plus de services. Nous allons
étre force de proposition pour telle prestation qui est a offrir pour
nos partenaires hoteliers et nous allons trouver les entreprises
pertinentes dans lesquelles investir.

Nous sommes aussi en contact avec les équipes internes car
nous avons une section dédiée a 'accompagnement des business
accelerators et nous avons des business reviews régulieres pour
les aider, afin qu’il prennent correctement en compte les besoins
de nos partenaires hoételiers.

Tout l'intérét de notre organisation est de voir le plus large
possible afin de répondre aux besoins clients. Nous avons un
phénomene de digitalisation dans la distribution, nos clients

sont de plus en plus connectés, ils ont besoin d’humain et de
personnalisation. Nous rencontrons tous ces acteurs a des niveaux
de développement différents, on va travailler sur des POC*, voir
comment avance I'entreprise en termes de produits et d’équipes.

*Proof of concept

Comment gérez-vous le sourcing

et le choix des entreprises dans lesquelles

vous investissez?

Constance : Nous identifions en amont des verti-
cales dans lesquelles nous pensons qu’Accor doit se
positionner. Nous explorons un marché, identifions
ce qui serait le plus bénéfique pour Accor : une
acquisition, un partenariat? Nous allons ensuite
chercher l'acteur avec lequel nous pensons que
cela a le plus de sens de travailler, en fonction de
I'équipe, du business model, de la vision... Nous
avons en paralléle une partie sourcing (appe-
lée inbound) grace aux fonds dans lesquels nous
investissons, via notre réseau dans les autres fonds
d'investissement ou via des opportunités qui nous
viennent de Accor.

Paul : Nous voyons entre 30 et 40 entreprises par
mois.

Travaillez-vous avec d’autres services internes
pour cette activité?

Constance : Oui, nous travaillons avec différentes
équipes selon le business. Lors d'un investissement
minoritaire, nous recherchons un ambassadeur au
sein du groupe.

Paul : Grace a notre connaissance du groupe, nous
facilitons l'intégration du business des entreprises
dans lesquelles nous investissons.

Sur la partie communication en interne,

vous devez parfois paraitre comme

des gens un peu a part, comment vous
positionnez-vous ?

Constance : Il fallait expliquer le pourquoi de ces
nouveaux business, comment ils s'inscrivent dans
la stratégie du groupe et comment ils contribuent
a l'innovation. Les collaborateurs comprennent
la création de valeur forte de ces business grace
aux synergies que nous avons réussi a mettre en
place et ce en trés peu de temps. Il y a beaucoup
de belles choses a raconter ! Nous n'analysons pas
une société de laméme maniére que nous analysons
les résultats d'un hoétel. Il faut donc communiquer
a l'aide d'indicateurs différents, qui prennent en
compte les spécificités de ces nouveaux business.
Paul : L'une des idées que nous poussons est que
tous ces nouveaux business nous permettent de
parler plus souvent a nos clients, de différentes
manieres, avec différents outils, dans plusieurs
endroits ou nous pouvons les capter, par exemple,
dans notre programme de fidélité. C'est I'essence
del'hospitalité augmentée. Ce sont des aspects que
nous essayons de valoriser vis-a-vis du groupe et
c’est vrai que le travail de communication qui a été

fait autour de ce projet est trés important. Tout un
nouveau réseau est en train de se créer grace a ces
nouvelles structures.

Avec quels types de partenaires
travaillez-vous ?

Paul : Nous sommes en contact avec des fonds
d'investissement internationaux. Au-dela des fonds
dont nous sommes actionnaires, il y a tous les fonds
de private equity frangais, européens et interna-
tionaux ainsi que tous les leveurs de fonds et les
banques d'affaires.

Constatez-vous des différences entre

les investissements réalisés au niveau frangais
ou au niveau international ?

Constance : Nous avons beaucoup investi dans
des entreprises francaises notamment pour des
questions de gouvernance, c'est plus simple de
suivre une entreprise qui n’'est géographiquement
pas trés loin. A I'étranger, nous nous reposons sur
des relais dans les régions chez les équipes Accor.
Le scope qu’on traite est1ié au scope d'Accor, leader
en Europe et Asie Pacifique, donc on regarde peu
les dossiers aux Etats-Unis. >

NOUS N’ANALYSONS
PAS UNE SOCIETE
DE LA MEME
MANIERE QUE NOUS
ANALYSONS LES
RESULTATS D°UN
HOTEL.

CONSTANCE
MAILLARD
DE LA MORANDAIS
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Aprés Pacquisition, que vous soyez ou hon
majoritaires, comment cela se passe-t-il

en termes d’accompagnement et d’intégration
au sein du groupe?

Constance : C'est trés différent selon le business.
Nous ne cherchons pas forcément a les intégrer
mais I'objectif est de trouver le bon équilibre dans
larelation entre le business et le groupe. Nous avons
une bonne connaissance de chaque entreprise et
du groupe, ce qui nous permet de repérer et « leve-
rager » les actifs de chacun pour créer de nouveaux
leviers de valeur au sein de 1'écosysteme Accor.
Nous avons également structuré la gouvernance
avec des boards mensuels, des comités de synergie
et des comités stratégiques.

Paul : Tous les mois nous voyons les sociétés du
portefeuille pour un point opérationnel et financier.
Notre directrice financiere centralise et consolide
I'information pour ensuite la remonter au groupe.
Pour les participations minoritaires, nous nous
voyons tous les trimestres, sur des boards avec les
autres investisseurs. Nous les aidons a rencontrer
les personnes pertinentes au sein d'Accor et a créer
des opportunités business.

Sur les investissements majoritaires, la notion
de service est plus intense. Est-ce que cela part
uniquement de votre service ou est-ce que
vous mettez d’autres ressources a disposition
de ces entreprises pour les aider?

Paul : Nous avons des personnes dans1'équipe dont
une partie du rdle est d'organiser ces rencontres.
1l existe aussi une entité chez Accor qui s'occupe
exclusivement de la mise en place de synergies
avec ces sociétés. Nous travaillons donc étroite-
ment avec elles. Nous animons également la com-
munauté tech qui gravite autour de ces sociétés.
Nous organisons réguliérement des meetups dans
nos locaux dans le Marais, sur différentes thé-
matiques (nouvelles technologies, data, revenue
management).

Travaillez-vous a la mise en place

des bons usages et des bonnes technologies
pour le client?

Constance : Oui, tous les business de notre por-
tefeuille sont a I'intersection de 'hospitalité et de
la tech. 1ls possédent des talents et des expertises
tech fortes qui reposent dans plusieurs cas sur
des technologies propriétaires. Grace a cela nous
gagnons en connaissances et en intelligence pour
mieux connalitre et servir le client et pérenniser la
relation avec lui. La technologie est évidemment le
nerf de la guerre.

Paul : La technologie est un moyen d'étre perfor-
mant dans tous ces nouveaux enjeux (personnali-
sation, optimisation, distribution...), plus qu'une
finalité en soi. W

Assurance voyage
et bien plus

AVI EST UN COURTIER SPECIALISE
DANS LES ASSURANCES VOYAGES DEPUIS 1981

Partenaire historique du Routard, AVI propose des assurances a la carte,
pour les voyages d’aventure, les tours du monde ou les séjours étudiants.
La distribution est réalisée pour moitié en B2C a travers son site
avi-international.com et via des partenaires en France et a Uinternational.

Disposant d’'une équipe multilingue, la société s'appuie aujourd hui
sur 4 bureaux : Paris / Madrid / Miami et Hong Kong afin de garantir
une qualité de service optimale a l'ensemble de ses clients et partenaires
dans le monde entier.

Rendez vous sur :
avi-international.com
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1. Mergers&Acquisitions

INTERVIEW

Morgann Lesnhé

ui est Cambon Partners ?

Cambon Partners est une banque d’affaires :

nous sommes un cabinet de conseil en

fusions, acquisitions et en levées de fonds.

Nous accompagnons les dirigeants d'en-
treprises et les actionnaires dans leurs opérations
capitalistiques afin de les doter de moyens financiers
supplémentaires pour accélérer la croissance de leur
actif. Nous accompagnons également ces mémes
actionnaires dans leur transmission patrimoniale. Le
troisieme type d’opérations sur lequel nous ceuvrons
est constitué des opérations de cession : nous conseil-
lons les actionnaires majoritaires qui souhaitent céder
leurs parts a d’autres types d'industriels.
Globalement, nous sommes dans le secteur de la
technologie et, depuis 7 ans, dans I'univers du tou-
risme. Cambon Partners est composée de 45 per-
sonnes, nous faisons une quarantaine de deals dans
I'année dont 8 a 12 dans le travel

Pouvez-vous revenir sur votre parcours ?

Qu’est-ce qui vous a poussé a vous diriger

vers le secteur du travel/?

C’est un heureux accident ! Mes premiéres opéra-
tions ont été la vente de Traveldoo a Expedia ainsi
qu'une opération pour le compte d'Easyvoyage.
Cela m'a donné envie de mieux connaitre cet
écosystéme, je me suis tout de suite inscrit a une
conférence Phocuswright. J'ai découvert que c’était
un monde extrémement fragmenté, dans lequel il y
avait beaucoup d’opérations capitalistiques, beau-
coup de fonds d’investissement, que la croissance
externe faisait partie intégrante du secteur et qu'il
n'y avait pas de banquiers d'affaires spécialisés.
A partir de ces constats, j’ai proposé 4 mes associés
de me spécialiser dans le domaine. Depuis, j'ai une
équipe de 10 personnes entre Paris, San Francisco
et Pékin, je suis un banquier d'affaires spécialisé
dans le travel hospitality avec une dimension tech-
nologique au niveau international. Nous avons >
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une capacité d'exécution qui ne se limite pas a la
France. Le dernier deal conclu est la vente d'une
société chinoise a un Espagnol dans le domaine de
la distribution hételiere.

Constatez-vous des différences

de fonctionnement selon les marchés?

Pas tellement, les pratiques des opérations capita-
listiques sont assez héritées du monde anglo-saxon.
Les pratiques dans le venture capital sont établies
aux Etats-Unis. Donner de la liquidité a des fonda-
teurs afin de leur permettre de reprendre du risque
dans leur entreprise (cash out®) est également typi-
quement américain. L'enrichissement de dirigeants
n'est pas un tabou la-bas et il le devient de moins
en moins chez les Européens.

Il y a néanmoins un écosysteme tres intéressant
en Europe puisque nous sommes dans des pays
de destinations touristiques. Nos économies béné-
ficient du tourisme au niveau international et il y a
donc un grand foisonnement de start-up comparé
a d’autres zones du monde.

Quels types de transactions effectuez-vous?

Je m’occupe des sociétés small et mid cap, c'est-a-
dire des entreprises qui valent entre 20 et 300 mil-
lions d’euros. Sur cette typologie d'opérations, je
fais des levées de fonds qui vont de 5 a 100 millions
d’'euros et des cessions d’entreprises.

Cela signifie-t-il que Pinvestissement appliqué
aux start-up et petites entreprises est un autre
métier?

Ce n'est pas un métier différent. Les acteurs sont
positionnés différemment sur la chaine de valeur
mais sur la phase de démarrage des entreprises, c'est
un métier a haut risque et pour bien le pratiquer, il
faut étre vraiment expert. De mon c6té, j'interviens
un tout petit peu plus tard dans la vie de I'entreprise.

Aujourd’hui, on voit beaucoup d’acteurs

qui deviennent des business angels, comment
vous positionnez-vous par rapport a eux?

Les business angels font partie de la chaine de
financement, c¢’'est d'ailleurs formidable qu'ils se
mobilisent pour aider les start-up a émerger, a la
fois par leur argent et par leurs bons conseils.

Vos activités ont-elles une influence

sur le phénomeéne de consolidation que P’on vit
actuellement dans le travel/?

Nous participons activement a ce mouvement. En
tant que banque d'affaires, nous proposons des opé-
rations de consolidation a nos clients.
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Est-ce que vous constatez ce phénoméne

dans tous les secteurs ou est-ce spécifique

aux entreprises du travel ?

C'est particuliérement vrai dans les entreprises du
voyage car il est difficile de créer une grande entre-
prise du voyage tant que 'on n’est pas global et
les acteurs sont confrontés aux grands concurrents
américains. Il y a cette conviction que les places de
leaders mondiaux sont difficiles a prendre. C'est
vrai mais on peut étre I'expert local de son métier.
C’est le conseil que je donne : dominer son marché
domestique. Celan’empéche pas d'avoir des ambi-
tions internationales méme si ¢’est plus compliqué.

Pourquoi?

Sur le marché européen, nous sommes Sur un mar-
ché multiculturel avec des habitudes de consom-
mation légerement différentes, les Francais ne vont
pas aux mémes endroits que les Espagnols, etc. ll'y
a des différences notoires mais pas fondamentales.
On a aujourd’hui une nécessité pour I'entreprise
de se projeter dans un environnement international
et d’étre capable d'aller ouvrir des marchés avec
des équipes dédiées, ce qui, en général, consiste
a perdre de I'argent le temps de comprendre com-
ment fonctionne le pays. En amont, cela veut dire
qu'il faut étre supporté par des fonds d'investisse-
ment qui acceptent cela. En Europe, contrairement
aux Ameéricains, nous n'avons pas cette habitude-
la. C'est en train de changer.
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MORGANN LESNE

JE PROPOSE DE PLUS
EN PLUS A MES CLIENTS DES
CONSOLIDATIONS,

Chez Cambon, quels critéres sont pris

en compte pour décider d’accompagner

une entreprise?

Je regarde d’abord la probabilité du deal. Elle est
liée a la qualité de I'entreprise, a sa trajectoire, a
sa capacité managériale, etc. Je m'intéresse a la
croissance de l'entreprise. Comme je passe mon
temps dans le domaine du travel, je mets de moins
en moins de temps a analyser la situation d'une
entreprise.

Quelle relation peut-on tisser avec un client
lorsqu’une opération est terminée ?
Techniquement c’est terminé, mais notre souhait
est que cela se poursuive. Aprés 1'opération, nous
passons quatre a huit mois aupres des dirigeants, au
chevet de leur actif professionnel principal qui est leur
entreprise. Nous touchons donc au patrimoine des
gens ce qui est un sujet trés sensible et important.
Nous créons des relations fortes et durables avec eux.
Nous fondons un véritable partenariat et ils reviennent
nous demander de réaliser leurs opérations.

Au-dela de la partie financiére, vous avez donc
un rdole d’accompagnement?

Je passe un tiers de mon temps a faire du conseil. Ce
quim’intéresse le plus, ¢'est de déterminer le meilleur
timing possible pour une opération. Mon art a moi
consiste a conseiller le dirigeant d'une entreprise sur
ce timing. Le bon timing est la conjonction de plu-
sieurs choses : la trajectoire de l'entreprise, le momen-
tum commercial, les perspectives de croissance, la
maturité de 1'équipe dirigeante, le contexte macro...

Travaillez-vous avec d’autres partenaires

dans ces opérations : du monde du voyage,

de la finance ou des territoires?

Pour réaliser une opération, non. Je travaille avec
mon équipe. Nous sommes globalement assez auto-
nomes. [l nous arrive de nous appuyer sur différents
métiers, des banques par exemple, lorsqu'un finan-
cement « bas de bilan » est nécessaire.

Que ce soit sur la partie financiére ou

sur la partie accompagnement, avez-vous
constaté une évolution?

Nous avons fait 45 deals sur les sept dernieres
années, donc j'ai vu beaucoup de choses. Je vois
un changement dans le sens ou de plus en plus
de sociétés technologiques sont éligibles a des
opérations de grande envergure (LBO? Capital
Développement, Mergers & Acquisitions). Il y a
une évolution de la maturité du secteur par une
capacité des entreprises de la travel tech a étre
profitables, ce qui n’était pas le cas avant.

Les entreprises qui sortent du lot s'installent dans des
chemins de croissance trés pérennes et deviennent
de facto des cibles pour les opérations de consoli-
dation.Ill y a beaucoup d’entreprises frangaises qui
peuvent étre éligibles a une opération de cession.

Y a-t-il une prise de risque de la part de Cambon
lorsque les opérations sont menées ? Comment
vous positionnez-vous par rapport a cela?

Nous avons une position de conseil, nous n'inves-
tissons pas d’argent, uniquement du temps. En
revanche, comme le temps est mon seul actif, le
risque que je prends est que quand j'investis mon
temps dans un sujet, je ne I'investis pas dans un
autre. Je prends donc un vrai risque puisqu’'a chaque
fois que je prends un dossier, je prends le risque que
le dossier n'aille pas au bout. C’'est tres rare mais
cela peut arriver. Je prends aussi le risque que l'en-
treprise, a un moment donné, change de trajectoire,
révise a la baisse ses perspectives. A cela s'ajoute
desrisques spécifiques a l'environnement du travel
tels que la météo, le contexte géopolitique, etc. W
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COMME DANS TOUS LES METIERS

DE LINVESTISSEMENT, NOUS FAISONS
UN TRAVAIL D’ANALYSE SUR

LE GERANT, SUR LE MARCHE, SUR LES
CONCURRENTS ET
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€ WeShareBonds

Pouvez-vous nous présenter
votre parcours?

ouvez-vous présenter WeShareBonds ?
C’estune plateforme de crédits : nous avons
en effet la possibilité depuis 2014, grace a
laloi Macron, de pouvoir préter sans passer
par les banques. Les plateformes de crédits
ont des accréditations de I'AMF! ou de I'ACPR2
Chacune de ces deux autorités nous donnent un
agrément ce qui nous permet de préter directement
a des clients privés, c’est ce qu'on a appelé la fin
du monopole bancaire. Cela a été réalisé parce que
certaines entreprises avaient des difficultés d’acces
au crédit. Grace a un systéme comme le notre, elle
peuvent trouver de l'argent qu’on ne leur aurait pas
prété, trouver de l'argent plus vite ou trouver de
I'argent sans garanties particuliéres. La contrepartie
est que cet argent colte cher, nous pratiquons des
taux d'intérét qui, selon la durée du crédit, vont de
2,548 %. Il faut donc avoir une bonne raison pour se
présenter sur ce type de plateforme car siles banques
vous font confiance, il n'y a aucun intérét a venir.
Notre sélection est forte, nous faisons du complé-
ment aux services bancaires, mais pas de maniére
trés étendue tout simplement parce que les gens qui
prétent del'argent ne veulent pas le perdre | Les plus
gros préteurs sur les projets sont les propriétaires
de la plateforme. Nous invitons les particuliers et
d'autres investisseurs a investir sur des projets que

nous sélectionnons, qui répondent aux convictions
qui sontles nétres. Nous leurs communiquonsl'inté-
gralité des éléments qui nous ont permis de dire oui.
Ils peuvent alors eux-mémes utiliser leurs facultés
de jugement pour savoir s'ils nous accompagnent
ou pas. Ce service est gratuit pour eux.

Quels sont les critéres qui vous font
accompagner une société plutét qu’une autre?
Il y a des criteres purement objectifs, nous traitons
beaucoup de volume. Nous avons par exemple
décidé qu'une PME devait avoir au moins 1 mil-
lion d’euros de chiffres d'affaires, qu'elle devait étre
profitable et nous demandons une note Banque de
France de minimum 5 qui signifie qu'elle a une
chance sur dix de rencontrer des difficultés dansles
3 ans. Nous sommes plus ouverts qu'une banque sur
ce sujet. Comme dans tous les métiers de l'inves-
tissement, nous faisons un travail d'analyse sur le
président, sur le marché, sur les concurrents et si
nous sommes convaincus que c’est la bonne entre-
prise et la bonne personne au bon moment, onyva!
Cela dure alors 8 a 10 jours, c¢'est rapide. Ensuite,
NOouSs passons sur la partie médiatique et commence
alors un autre travail qui s'inscrit dans le temps.
Tout est en ligne mais a été préalablement vérifié. >

INTERVIEW

Cyril Tramon

1. Autorité des marchés
financiers

2. Autorité de controle
prudentiel et de résolution
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Quelles sont les modalités de

votre collaboration avec les PME?

Est-ce qu’une fois que le projet est financé,
c’est terminé ou est-ce que vous mettez

en place un accompagnement ?

Nous avons une approche tres différente du monde
du private equity. Nous ne sommes pas du tout dans
un suivi mensuel, trimestriel avec des reporting, etc.
Nous avons choisi un niveau intermédiaire. Nous
les voyons une fois par an et avons un suivi. Nous
fonctionnons donc « au bruit ». Tant que l'argent
arrive, tout va bien, quand il y a un défaut de paie-
ment, nous avons un mois pour régler le probléme.
Ce n'est pas vraiment du conseil, ¢’est du suivi.
Notre marge de manoeuvre n'est pas énorme. Nous
publions aussi un reporting tous les six mois pour
nos investisseurs. A tout moment, les gens peuvent
accéder a leur espace client et avoir acces a toutes
les données.

Quel est le fonctionnement de votre sourcing ?
Est-ce que les entreprises viennent a vous

ou allez-vous les chercher?

C’est la principale difficulté de notre industrie.
Toutes les plateformes ont un probléme de notoriété
et nous nous battons tous pour nous faire connaitre
et faire venir les bons dossiers, ¢’est-a-dire les bons
parmi ceux qui ne sont pas accompagnés par les
banques. Notre positionnement est de travailler
avec des intermédiaires car c¢’est beaucoup trop
cher de faire du direct. Nous avons une équipe de
trois commerciaux et une équipe web. Nous travail-
lons avec des courtiers de crédit, des commissaires
aux comptes, des banquiers et du coté digital nous
travaillons sur les réseaux sociaux. Les contacts les
plus intéressants viennent de ces intermédiaires.
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TRES
DIFFERENTE
DU MONDE
DU PRIVATE
EQUITY.

Avez-vous des industries spécifiques

dans lesquelles vous intervenez?

Non, car nous avons choisi de travailler avec des
PME, d'une certaine fagon, elles ont choisi pour
nous. Quand vous regardez comment les PME
francgaises sont structurées, la majorité font du
commerce, d'autres du BTP, del'industrie ou encore
du service pour les entreprises donc c¢'est déja tres
segmenté. Ce sont leurs clients qui les différencient
donc nous avons peu d'intérét a cibler par secteur.
Les historiques de nos profils permettent cependant
de mieux connaitre tel ou tel secteur.

Sur le sujet hotellerie, voyez-vous des
particularités par rapport a d’autres secteurs
ou est-ce la méme chose pour vous ?

C'est un secteur qui ne fonctionne pas de fagon
«lambda ». La France est un pays expert au niveau
del'hétellerie, il y a beaucoup de franchises qui sont
nées ici. Le fait qu'on connaisse bien la chaine de
distribution, le fonctionnement de ces franchises,
les réseaux connexes, etc., aide a bien parler a nos
interlocuteurs. Cela reste dans l'ensemble des
métiers complexes car les marges ne sont pas si
importantes. Bien connaitre cet écosysteme est trés
utile pour nous. Ce n'est pas un secteur facile mais
nous avons une appétence naturelle pour lui. Pour
autant, nous n’avons pas fait tant de financement
que cela sur les 50 dossiers. Nous n'en avons pas
fait un axe de développement particulier, notam-
ment parce que sur la partie structure ils sont habi-
tués aux préts bancaires longs a taux trés faibles,
ce qui est le contraire de ce que nous faisons! W
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S’EMERVEILLER
AU BOUT DU MONDE

ILE MAURICE
CLUB JET TOURS SEALIFE MAURITIUS

Notre nouveau Club Jet tours, entiérement rénove pendant ['été €(1)
2019, vous séduira par sa douceur de vivre, son ambiance zen 159 9/pers

et sa décoration Bohéme chic. Vous bénéficierez également
d'un emplacement exceptionnel : un magnifique lagon avec
une vue sur le Coin de Mire.

MALDIVES
CLUB JET TOURS CONFIDENTIEL
HELENGELI

Au nord de l'atoll de Malé, proche des tombants du reef, notre
Club Jet tours moderne et lumineux, doté d'une végétation
tropicale luxuriante, offre des fonds sous-marins exceptionnels,
un magnifique lagon et un récif aux eaux cristallines.
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ASIA &

INTERVIEW

Guillaume
Linton

L’OBJECTIF DE CETTE
- TRANSMIS.S ION uel est le contexte dans lequel
ETAIT D’EMBLEE , U . DA ek
s’est réalisée la reprise d’Asia?
Jean-Paul Chantraine a commencé a tra- Pouvez-vous revenir
vailler sur le projet de transmission au sur votre parcours?

cours de 'année 2017. Assez rapidement,
il a choisi Degroof Petercam pour 1'accompagner,
notamment parce que c'est la banque d'affaires
qui avait accompagné l'opération Figaro-Les
Maisons du Voyage. Ils avaient déja une grande
expertise métier avec des entreprises qui, en termes
de culture, de valeurs et de positionnement res-
semblent a Asia. Nous n'avons jamais eu vocation
adevenir un industriel du voyage, pour lequel seule
la technologie ou la taille ne compterait. Jean-Paul
était trés soucieux de pérenniser notre expertise
d’artisan, tres attaché a la dimension humaine de
nos relations avec nos équipes, nos partenaires et
surtout nos clients, conseillers ou voyageurs. Au
départ, nous ne pensions pas forcément a des inves-
tisseurs mais a des repreneurs du métier, suscep-
tibles d'accompagner notre développement tout en
respectant notre histoire et notre culture. L' objectif
de cette transmission était d'emblée la continuité
du projet mais également son accélération. Le déces
brutal de Jean-Paul a été un trés grand choc pour
nous tous, mais fort heureusement, le processus de
transmission était déja trées bien engagé. >
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Comment s’est déroulée la collaboration

avec votre banque d’affaires ?

Nous avons commencé par un travail assez large et
précis pour scanner ensemble |'entreprise, le mar-
ché et les tendances de consommation. L'objec-
tif était ensuite de projeter notre stratégie via le
business plan, avant méme de réfléchir a la forme
de reprise. C'est fondamental d'étre parfaitement
alignés sur ce sujet avant de rencontrer d’éventuels
futurs repreneurs ou investisseurs. Cet exercice de
projection est ancré de longue date chez Asia et
largement partagé au niveau du comité de direc-
tion, ce qui nous a permis de déclencher rapide-
ment 'étape suivante. Au travers de nos différents
échanges avec des repreneurs potentiels, s'est
assez vite dessiné le choix d'un MBO (Management
Buy Out), autrement dit une reprise par 1'équipe
dirigeante adossée a des fonds d’'investissement,

CONSCIENTS DES OPPORTUNITES
DE CONSOLIDATION DU METIER.
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solution idéale pour pérenniser notre marque, nos
équipes et notre projet, tout en nous dotant de
moyens plus conséquents. Au final, c’'est un atte-
lage composé de 3 fonds qui a proposé 1'offre la plus
pertinente pour notre projet.

Quelle part ont pris les différents fonds
d’investissement dans la reprise ?

Ils sont tous les trois parfaitement alignés sur notre
stratégie. Nous avons fait le choix de collaborer avec
Adaxtra, dirigé par Julien Godard et Ludovic Sarra-
zin qui sont allés chercher deux autres fonds pour
compléter le dispositif : NCI et Ul Gestion. Notre
interlocuteur principal reste donc Adaxtra, avec un
grand intérét des 2 autres fonds dans 'accompa-
gnement de notre développement et le partage de
nos orientations stratégiques, exprimé au travers de
nos comités de suivi réguliers avec I'ensemble de
nos actionnaires. Chacun de ces investisseurs nous
apporte également son expertise (digitale, com-
merciale, financiére...), acquise au travers d'autres
secteurs d’activité et nous permettent également
de croiser nos sujets lors de rencontres trés enrichis-
santes avec d'autres dirigeants de tous horizons,
accompagnés par ces mémes fonds. >
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GUILLAUME LINTON

Vous parliez d’accélération. Quels sont

les leviers d’accélération que vous désirez
mettre en place suite a Popération financiére?
L'accélération viendra avant tout de notre capacité
aincarner toujours davantage notre expertise et a la
démontrer au quotidien a nos prescripteurs et a nos
clients avant, pendant et au retour de leur voyage.
Aladifférence de nombre de nos concurrents, nous
avons fait le choix d'avoir et de garder un position-
nement trés clair et cohérent de spécialiste sur plus
d'une trentaine de destinations du Moyen-Orient,
d’'Asie et du Pacifique. Plutét qu'une diversifica-
tion géographique a tous crins, nous comptons
donc poursuivre notre croissance en misant avant
tout sur la sophistication et I'approfondissement
de notre offre sur nos axes existants. Cela passera
avant tout par I'étendue des services proposés
a destination (qualité de nos guides, téléphone
portable ou boitier wifi remis a nos clients a l'arri-
vée, réactivité grace a notre ligne All6 Asia 24/7,
conciergerie...), par la richesse et 1'originalité de
notre offre (thématisation et personnalisation de

nos circuits, découverte de régions tres authen-
tiques mais encore méconnues, petite taille de
nos groupes pour des expériences immersives
a destination, variété des extensions balnéaires,
culturelles ou city break proposés...). Notre terrain
de jeu est vaste et des wadis omanais aux Alpes
Japonaises, en passant par les innombrables iles
de l'archipel indonésien et par les pistes du bush
australien, nous avons encore largement de quoi
explorer pour continuer a toujours émerveiller nos
clients.

Le deuxieme axe d'accélération consiste a pousser
encore davantage cette offre trés large et experte
sur I'ensemble de nos canaux de distribution et
aupres d'une cible élargie de clients et prospects.
Nous continuerons donc a miser sur nos investis-
sements technologiques pour faciliter 1'accés a
nos offres en B2B comme en B2C via le digital.
Nos « circuits privés » en sont une parfaite illus-
tration puisqu’aujourd’hui, en quelques clics, les
agents de voyages ou les internautes peuvent accé-
der en ligne a prées de 200 circuits en véhicule >

Il a accompagné Asia
Vision de Ludovic Sarrazin
d’Adaxtra Capital

Pouvez-vous me présenter votre histoire et celle d’Adaxtra?
J’ai fait une école d’ingénieurs suivie d’'un MBA a la
Sorbonne. J'ai intégré ensuite la banque CCF devenue HSBC
en tant que responsable de portefeuille PME pour, ensuite
rejoindre la BRED avec les mémes objectifs : fidéliser et
développer. Je suis parti apres 3 ans a I'international ou j’ai
pris la direction d’une banque filiale de la BRED a Djibouti.

En 2015, je suis revenu sur le sujet private equity capital’
invest chez Adaxtra qui, a I'époque était en train de se
structurer. Nous sommes aujourd’hui une société de gestion
avec un agrément AMF? qui nous permet de gérer les fonds.
De ce fait, nous avons des mandats vers plusieurs fonds
d’investissement. Je suis mobilisé

sur le Fonds Professionnel de Capital

Investissement (FPCI) Adaxtra

PME doté de 50 millions d’euros. ‘ ‘
Jusqgu’en 2021, nous avons vocation

a utiliser nos fonds pour des sujets
de transmission d’entreprise, de
recomposition capitalistique ou de
capital développement : pour aider a
I’entreprise a se développer ou aider
une transmission.

PLUSIEURS

Sur un fonds de 50 millions, nous
cherchons des tickets unitaires?
entre 1 et 5 millions. Chez Adaxtra,
nous avons déployé 32 millions
sur 13 participations. Il nous reste
une quinzaine de millions d’euros a
déployer d’ici 2021.

Quelle est la genése de votre collaboration avec Asia?
Jean Paul Chantraine souhaitait transmettre sa société a ses
salariés qui n’avaient pas les moyens de la reprendre a titre
personnel, il a donc souhaité solliciter des fonds et, pour
cela, a fait appel a une banque d’affaires, Degroof Petercam.
Nous avons travaillé sur le projet a partir d'avril 2018 au fil de
rencontres avec Guillaume Linton et Jean-Paul Chantraine.
Le sujet nous paraissait pertinent, les hommes également.

Nous commencons toujours dans nos études par écouter

les hommes, apprécier leurs histoires, aprés seulement nous
regardons le projet et les chiffres.

Avec Asia, nous avions une équipe sur lequel nous

avions envie de miser, des personnes complémentaires,

des personnalités avec une vision pertinente dans ce secteur
d’activité.

1.2. 3. Cf. lexique p. 10

C’EST UN SECTEUR
SECOUE PAR

RISQUES DONC
C’EST UN SECTEUR
QUI FAIT PEUR MAIS
QUI ATTIRE, CE QUI
EST PARADOXAL.

ADAXTRA

CARITAL

Quelles sont les raisons du choix des deux autres fonds
minoritaires qui ont participé a opération?
L'investissement initial étant conséquent, j’ai dG resyndiquer
une partie. En fonction de la typologie de secteur, de la taille
du ticket... on sait a qui adresser le sujet et il a été proposé

a trois ou quatre fonds notamment NCI et Ul Gestion. Ce
sont des fonds qu’on connaissait bien, partageant notre
philosophie et nos valeurs. Les échanges ont été tres fluides
et ils étaient en phase avec notre valorisation et notre
montage.

Quelle est la suite de Paccompagnement ?

Ce n’est que le début. On essaye d’apporter un maximum

de plus value et notre expérience afin

de mettre nos qualités et savoir-faire a

profit de la participation. Les équipes

Asia gardent l'opérationnel, on sera dans
'accompagnement stratégique, sur les sujets
qu’on maitrise mais moins maitrisés par les
opérationnels : montages financiers pour une
croissance externe... On a un regard sur les
chiffres, les décisions d’investissement et on
I’'aide a définir les grands axes stratégiques.

Travaillez-vous avec d’autres clients

du secteur touristique?

Asia est notre unigue partenaire et vue la
taille du marché, je pense gqu’il le restera.
Je ne pense pas qu’on puisse concentrer
une autre ligne a vocation touristique dans
le portefeuille. Si des sujets arrivent, nous
les gérerons via Asia avec des croissances
externes... Ce seront des build up avec Asia.

Avez-vous remarqué des particularités

dans le secteur touristique ?

Pas forcément mais il y a des spécificités dans chague
secteur. La particularité de ce secteur est qu’il y a des cycles
qu’il faut intégrer dans notre these d’investissement. Cest
un secteur qui finalement est cyclique. Beaucoup d’acteurs
sont suivis par des fonds et beaucoup de fonds ont peur non
seulement de ces cycles mais également des événements
imprévisibles comme ce qui s’est passé avec le Printemps
arabe... A noter également que la désintermédiation a fait
du mal aux acteurs traditionnels méme si elle a permis
I’émergence de nouveaux entrants.

C’est un secteur secoué par plusieurs risques donc c’est un
secteur qui fait peur mais qui attire, ce qui est paradoxal.
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particulier avec chauffeur et/ou guide. Ces circuits
privés sont proposés en départs quotidiens avec
les compagnies sélectionnées par nos soins et sont
100 % réservables en ligne. Il en est de méme pour
prés de 150 séjours multi-durées proposés sur nos
sites. Cette offre trés vaste et facilement personna-
lisable est unique aujourd 'hui sur le marché.

Le troisieme axe d’accélération est de réfléchir
a des opportunités de croissance externe pour
pouvoir étoffer notre offre, la sophistiquer encore
davantage ou aller chercher une forme de consoli-
dation sur nos achats ou notre distribution.

Vous parlez de croissance externe,

a quel type de structure pensez-vous?

Tout est ouvert. Encore une fois, ¢’est]'énorme inté-
rét d'avoir a nos cotés des fonds d’'investissement qui
sont trés conscients des opportunités de consolida-
tion du métier. L'offre de produits et de services tou-
ristiques sur le marché est extrémement diversifiée.
Il y a une vraie réflexion a avoir, en tenant compte
des choix a venir des géants du secteur mais aussi
avec des nouveaux venus qui bousculent les codes
et les modeles.

NOUS N’AVONS JAMAIS EU
VOCATION A DEVENIR
UN INDUSTRIEL DU VOYAGE,

Quelles valeurs portez-vous dans le cadre

de votre développement?

1l faut des moyens et des valeurs fortes pour imposer
son leadership sur le marché. Le client, a 'avenir,
sera de plus en plus soucieux de se tourner vers des
marques dont il partage les valeurs. Nous avons choisi
d’adhérer a ATR, Agir pour un Tourisme Responsable.
Nous sommes trés attachés a cela et engageons un
vrai processus de labellisation. Nous avons toujours
été soucieux de la qualité de notre offre dans le
respect des populations et des territoires visités,
pour permettre a nos clients de toucher du doigt
I’ame des pays et de ne pas rester sur des parcours
touristiques classiques.

Nous sommes convaincus qu'il faut accentuer le sur-
mesure et la personnalisation. Notre valeur ajoutée
ne réside pas que dans le produit en lui-méme, c'est
aussi le service, avant, pendant et aprés le voyage.

m STRATEGOS #71 = 2019

Nous sommes aussi dans une logique d’accompa-
gnement de nos réceptifs et de montée en compé-
tences de nos équipes a destination pour avoir le
méme degré d'implication et de services de leur
part et sur 'ensemble de nos destinations, tout en
respectant les spécificités culturelles de chacun.

Le role de la technologie est-il important

dans votre modeéle centré sur Phumain

et le sur-mesure?

Compléetement, cela a toujours été le cas chez nous.
Nous faisons partie des TO qui tres tét, ont contri-
bué a mettre en place une série de normes métiers,
notamment sur 1'aérien, la gestion comptable, la
mise en ligne de nos produit stockés. Nous avons
toujours considéré que la technologie était le nerf
dela guerre. Les circuits privés évoqués précédem-
ment en sont un parfait exemple et contribuent
grandement a simplifier le travail de nos agents de
voyage partenaire qui par nature ne peuvent étre
experts de toutes nos destinations.

Comment communique-t-on en interne

sur tous ces dispositifs ?

Notre message tres fort a été continuité et accéléra-
tion. Nous avons proposé aux managers du comité
de direction de rentrer au capital d'Asia. J'étais moi-
méme salarié jusqu’'en 2018 et nous avons été six a
faire notre entrée au tour de table. C'est un message
fort envoyé a nos équipes et a nos partenaires, pour
signifier notre engagement dans la durée et notre
conviction trés forte dans I'avenir de notre modele
et de notre marque.

Nous avons la chance d’avoir chez Asia un comité
de direction historique et trés engagé qui réflé-
chit sur les sujets transversaux et stratégiques de
I'entreprise et pas que sur les sujets opérationnels.
Jean-Paul Chantraine a toujours souhaité que 1'on
soit tous formés et impliqués dans cette optique-la.
Le comité a donc été tres intéressé a cette transmis-
sion via un MBO avec l'arrivée des 3 fonds d'inves-
tissement. Les équipes ont également accueilli tres
positivement cette transmission et nous prouvent
déja qu’elles sont parfaitement en phase avec
cette stratégie et notre volonté d’accélération. Elles
ont bien compris que les fonds d'investissement
n’avaient pas vocation a s'intégrer dans nos sujets
opérationnels mais qu’ils venaient en support de
notre développement pour nous permettre d'at-
teindre ensemble les objectifs de notre business plan.
Dans une entreprise comme la nétre, rien ne peut
se faire sans la plus grande adhésion et I'engage-
ment quotidien de nos équipes qui sont au coeur
de notre réussite. W
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AGIS d ALTOUR

business fravel

Francois Calvino

FONDATEUR ET DIRECTEUR, AGIS VOYAGES

Alexandre Chemla

FONDATEUR ET PRESIDENT, ALTOUR-TRAVEL LEADERS GROUP

Pouvez-vous revenir sur vos parcours ?

Alexandre :

uelle sont les histoires Altour-Travel
Leaders Group et d’Agis Voyages ?
Alexandre : Suite a sa création, I'agence
Altour estdevenuela 10° plus grande agence
aux Etats-Unis avec 1 500 personnes dans
nos différents bureaux comme ceux de Los Angeles
et Londres et avec une forte spécialisation sur le
business travel développé au fil des années. En
2009, nous avons racheté une compagnie basée a
Minneapolis spécialisée dans le groupe et I'incen-
tive et avons aussi développé le département de
I'entertainment a Los Angeles. Nous accompagnons
un grand nombre de compagnies de production de
films en finangant tous les voyages nécessaires aux
tournages par exemple. Le business travel reste la
part la plus importante de notre activité.

Nous avons un département leisure travel, plus
petit, qui représente un faible pourcentage de notre
chiffre d'affaires. Nous l'avons mis en place suite
ala demande de nos clients business travel : CEQ,
CODIR... et certaines stars de I'entertainment qui
étaient servis par nous dans le business travel et
I'entertainment et souhaitaient 1'étre également
pour le leisure travel >
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ALEXANDRE CHEMLA, FRANCOIS CALVINO

RESPECTUEUX
DE LA CULTURE
LOCALEET DE
NOTRE FACON DE
TRAVAILLER.
FRANCOIS
CALVINO
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Le 31 aotit 2017, apres de longues négociations avec
le groupe Travel Leaders Group (TLG), nous avons
signé un contrat et réalisé une sorte de fusion. Je
suis donc associé dans le groupe global qui contréle
les autres entreprises. Je ne voulais pas vendre.
J’ai gardé mon r6le de directeur général d’Altour
et suis devenu associé du board au sein de TLG.
J'ai décidé de fusionner alors que tout fonctionnait
bien. C’est dans ces moments que 1'on est le plus
fort pour négocier.

Francois : Agis Voyages est une société que j'ai
reprise en aotit 2001, une petite agence de quartier
danslaquelle il y avait deux personnes. Je ne venais
pas de cette industrie. Je I'ai découverte peu a peu
et me suis vraiment dirigé vers le business travel a
partir de 2005 avec I'apparition des premiers outils
de réservation online. Nous avons a ce moment la
mis en place Traveldoo. Ce qui a aussi vraiment
déclenché notre réflexion vers le business travel est
I'arrét de commissions des compagnies aériennes
vers les agences. Nous avons dd inventer un nou-
veau systéme de rémunération avec des fees et
avons ainsi mis en place une offre business travel.
Nous nous sommes tranquillement développés sur
nos fonds et sommes aujourd’hui une trentaine de
personnes avec une activité a 90 % business tra-
vel, le leisure travel est accessoire chez nous. Nous
sommes une entreprise assez technologique avec
beaucoup de réservations online et en croissance
chaque année, nous fonctionnons bien! Avec le
rachat, Agis Voyages devient Altour.

Vous indiquez que vos entreprises
fonctionnaient bien. Pourquoi avoir voulu
vendre ou procéder a une fusion?

Francois : J'ai voulu vendre maintenant pour des
raisons personnelles mais aussi pour assurer une
transition a I'entreprise. J'avais déja Altour en téte,
j'avais envie de les aider a consolider leur implanta-
tion en France et de m'unir a eux dans cet objectif.
En restant indépendant, j'ai des inquiétudes par
rapport a NDC qui va changer notre technologie
PNR. La remise en cause est importante et j'ai
besoin d'un partenaire de taille.

Alexandre : Si l'on prend 'exemple d’Altour, je
n’avais pas non plus de raison de me rapprocher
d'un groupe. Je me suis pourtant associé a TLG,
structure globale qui a racheté et pilote les autres
entreprises. C’est aujourd'hui un groupe qui est
composé d'associés dont je fais partie. Le nombre
de fusions qui se sont effectuées ces derniéres
années est énorme. Notre seule fagon de survivre
est de continuer a avoir un pouvoir assez fort pour
négocier. Les compagnies aériennes ont toujours
cherché a ne pas payer les agences de voyages,
I'arrivée du NDC est une vraie question pour nous.
Cela me semble un danger car tout ce que nous
ferons pourra étre controlé par les compagnies
aériennes. Les prestataires primaires reprennent
le contréle et les distributeurs ont du mal a suivre.
Il y a un grand mouvement de consolidation en ce
moment. La crainte du NDC fait que les choses
bougent beaucoup plus vite. Nous devons donc

nous réunir pour étre plus fort, ¢’est ce qui se passe
avec Agis Voyages.

Est-ce que cela signifie que c’est la technologie
qui incite a se regrouper aujourd’hui?
Alexandre : Pour l'instant, nous forgeons des
hypotheses. A 'époque ou Internet est arrivé, on
avait dit que les agences de voyages disparai-
traient mais finalement, les gens reviennent vers les
agences. Les personnes qui souhaitent un service
(leluxe, le corporate travel) ne vont pas sur Internet
qui a une image encore trop « bon marché ». Pour
I'instant, NDC nous fait peur et on ne sait pas ce qui
Vva arriver ou pas, on ne sait pas quel sera le succes
de cette entreprise.

Francois : Il faut en effet grossir pour étre en
mesure de discuter avec les grosses compagnies
aériennes, d’'ou les regroupements que 1'on constate
aujourd’hui.

Est-ce que dans ce rachat, il y a une volonté

de pénétrer le marché francais et d’étre

plus présent?

Alexandre : Oui, il y a une vraie volonté de péné-

trer le marché frangais et, au dela de cela, d’étre plus

présent sur le marché européen qui est énorme. Si

le Brexit arrive vraiment, il y aura le Royaume-Uni

d'un c6té et I'Europe de l'autre. Nous avons donc

besoin d'une implantation en Europe. En France,
Altour était une toute petite
structure. Regrouper ses
forces et ses efforts ne fera
que développer et augmenter
la solidité de la société Altour
en France.

Comment vous
positionnez-vous face
a des géants comme

JE REFUSE To UTE American Express GBT,
— KDS, etc.? Pensez-vous
H I ERARCH I E' que ,Ia concurrence puisse
ALEXANDRE CHEMLA exister et qu’il y aura de la

place pour tout le monde?

Alexandre : Je crois que la
concurrence existera toujours et qu’elle est néces-
saire, saine méme | A mon avis, le développement se
fait par rapport a cela. Plus il y a de la concurrence,
plus cela nous améne a développer de nouvelles
choses. Aujourd’hui, quand on regarde la concur-
rence énorme qui existe aux Etats-Unis, celle-ci est
en plus agressive. Il vaut donc mieux étre associé
dans une grande société que de se retrouver seul
et de ne pas pouvoir se développer.

Nous parlons d’investissements

et de développements réalisés dans le voyage
d’affaires, Altour poursuit-il la méme stratégie
dans I'événementiel par exemple ?

Alexandre : L'événementiel est tres difficile a
gérer par Internet. C'est un métier a part et bien
différent du business travel Une de nos sociétés a
Londres est d’ailleurs spécialisée uniquement sur
le secteur.

Francois : Dans le cadre du rachat, je pense que
nous allons dupliquer ce modeéle en France, nous
avons déja un client commun. C'est un modéle
de production de cinéma, de chaine TV, etc. Sans
avoir un département dédié, c’'est quelque chose
que nous ferons. Nous bénéficions aussi de l'infras-
tructure et de l'aide technique et commerciale.

C’est un changement important notamment
pour Agis Voyages. Comment gére-t-on

la communication en interne, coté Agis
Voyages et c6té Altour?

Alexandre : De fagon globale, la communication
est extrémement importante et nous avons réalisé
de rapides investissements sur le sujet. Nos équipes
se servent d'un intranet, nous avons également
créé une communauté entre nos agents. Toutes
les réponses et informations sont sauvegardées et
ressortent en cas de besoin. Nous communiquons
aussi par email, une a deux fois par an. J'envoie un
email al'ensemble des collaborateurs pour leurs dire
ou nous en sommes et ce que nous faisons. N'im-
porte quel employé peut venir dans mon bureau
pour me parler, simplement. Cela fonctionne trés
bien et d’ailleurs, nous n’avons pas de turn over,
les gens restent chez nous et nous continuons de
grandir.

Francois : Je pense que c’est un aspect trés impor-
tant aux Etats-Unis. Un employé peut changer plus
fréquemment d’employeur au cours de sa carriére.
Ily a plus de turn-over qu’'en France. Ici, c’est trés
différent. Cela signifie que les collaborateurs se
sentent bien ou ils sont | Nous avons avec Altour un
process d'implémentation qui va étre mis en place
prochainement avec les équipes Agis Voyages. Cela
va se faire au niveau opérationnel, technique et nous
allons recevoir beaucoup d'aide de ce coété-la.
Jusqu’a présent, je peux dire que les contacts ont
toujours été trés respectueux de la culture locale et
de notre fagon de travailler. On m’a demandé de
rester et je suis trés heureux de faire cette transition,
a notre rythme, c'est précieux.
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NOUS AVONS ALORS REALISE
QUE S1 NOUS POUVIONS MENER

A BIEN CE TYPE DE PROJET SEULS,
NOUS N’IRIONS PAS ASSEZ VITE.

60

S1NOUS VOULIONS ETRE PLUS
FORTS PLUS RAPIDEMENT
EN CHINE,
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ClubMed ¥

Grég

1. Cf. lexique p. 10

INTERVIEW

ory Lanter

ouvez-vous revenir sur Parrivée

de Fosun au sein du Club Med?

Depuis trés longtemps, nous commer-

cialisons des vacances auprés de plu-

sieurs clientéles asiatiques, et ce vers une
petite dizaine de destinations en Asie. Le marché
chinois est aujourd’hui le 2° marché du Club Med
en nombre de clients. Nous avons eu une croissance
trés rapide, 100 000 clients en 2013 pour atteindre
243 000 clients en 2018.
Pour revenir a la genese, c'est en 2003, lorsque la
Chine a autorisé le voyage individuel, que nous
avons tout de suite senti la formidable opportunité
que cela pouvait représenter. Nous avons alors
connu une croissance assez importante de cette
clientéle, au point de faire rapidement du marché
chinois notre seconde clientele mondiale. Cela nous
a amené rapidement a la conclusion suivante : pour
le marché chinois, il fallait faire plus que de vendre
des vacances en dehors de Chine, il fallait vendre
des vacances en Chine. Nous avons étudié de nom-
breuses pistes et avons jeté notre dévolu sur un pre-
mier projet tres structurant, le projet de Yabuli, au
Nord de la Chine. C'était un hotel existant, dans une
station de skinouvellement créée mais quin'arrivait
pas a attirer les clients. Nous avons négocié avec le
gérant et ouvert ainsi en 2009 notre premier resort en
Chine. Nous avions déja un savoir-faire pour ce type
de produits et savions comment le mettre en valeur
sur le marché chinois. Nous avons alors réalisé que si
nous pouvions mener a bien ce type de projet seuls,
nous n'irions pas assez vite. Si nous voulions étre
plus forts plus rapidement en Chine, il nous fallait un
partenaire chinois. Tres vite, nous nous étions rendu
compte que ce partenaire devait étre un actionnaire
et c’est dans ce cadre que nous avons rencontré
Fosun. Nous avons tout de suite eu des atomes cro-
chus, tant dans leurs valeurs humaines que dans
leurs investissements économiques et stratégiques.

Pouvez-vous nous présenter votre parcours
et votre role au sein de Club Med ?

Fosun est alors entré au capital du Club, au démar-
rage, a8 %. C'était la premiére fois qu'une entreprise
chinoise entrait en tant qu'actionnaire minoritaire
dans une société cotée. Ils sont ensuite restés pen-
dant 3 ans au conseil d’administration et a partir
de 2013 un projet de rachat de Club Med a été pro-
posé, conjointement par Fosun et Ardian ex Axa Pri-
vate Equity. Pendant un an et demi, nous sommes
entrés dans un processus d’OPA! ou tout ne s'est
pas passé aussi bien que nous 1'aurions souhaité.
D’abord un blocage juridique puis une contre-offre
et une surenchere sur le prix de 'action. Ce proces-
sus s'est terminé début 2015 par le rachat du Club
majoritairement par Fosun.

Aujourd’hui, quelle est la composition

du capital de Club Med?

Au départ, c'était Fosun et Ardian ex Axa Private
Equity. Depuis, les choses ont évolué. Aujourd’hui,
le Club Med fait partie d'une branche du groupe
Fosun : Fosun Tourism Group. Cette branche
détient le Club Med et d'autres actifs. Elle a été >
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NOTRE INVESTISSEUR CHINOIS
NOUS AIDE A ETRE
PLUS INTERNATIONAL

introduite a la bourse de Hong Kong en décembre
2018 a hauteur de 18,6 %. Aujourd hui, I'actionna-
riat du Club est Fosun Tourism and Group qui a
pour actionnaires Fosun International et d'autres
actionnaires asiatiques.

Comment les différentes équipes de votre pole
interagissent-elles avec Fosun?

J'ai de la chance car mon équipe est une de celles
qui est le plus en interaction avec Fosun. C’est fon-
damentalement un fonds d'investissement donc il
récupére les projets potentiels qui pourraient nous
intéresser. Nous sommes en contact avec eux dans
différents pays, avec leurs bureaux régionaux pour
remonter les opportunités. Investir dans de I'immo-
bilier hotelier n’est pas leur coeur de stratégie mais,
siune opportunité se présente, ils regardent volon-
tiers si cela peut entrer dans leurs investissements.
Mon équipe interagit avec eux comme si ¢'était
une autre équipe en interne, de fagon assez natu-
relle. Toutes les équipes du Club n'interagissent
pas avec Fosun.

Comment le projet a-t-il été communiqué

en interne et aupres des clients?

Au niveau des clients, tous sont d'accord pour dire
querien n'a changé. Cela a permis au Club d’accélé-
rer son développement et donc de proposer plus de
produits de meilleure qualité. Le Club est meilleur,
plus grand et plus gros, ¢'est mieux pour le client ! Si
nous avons ce résultat, ¢’'est parce que nous avons
un ancrage et un savoir-faire frangais. C'est aussi
ce que reconnaissent les clients étrangers et ¢’'est
pour cela qu'ils viennent. Il est donc important que
le comité de direction reste le méme. Notre investis-
seur chinois nous aide a étre plus international mais
n’a pas d'impact sur le produit en tant que tel. Du
point de vue des salariés, cela s'est fait progressi-
vement. Tout le monde a pu apprendre a connaitre
nos investisseurs chinois depuis 2010. Le p-dg de
Fosun est venu a plusieurs inaugurations de clubs,
il a montré qu'il était accessible et a I'écoute, c’est
trés important dans les valeurs du Club Med. Nous
avons eu a coeur de montrer que nous avions des
valeurs culturelles étonnamment proches.

Avec-vous des relations avec les autres
structures touristiques de Fosun?

Oui, dans Fosun Tourism and Group et avec Fosun
en général, nous avons beaucoup ceuvré. En ren-
trant dans notre capital, Fosun a permis d’appuyer
une marque extraordinaire qui est le Club Med et
de l'associer a un investisseur de premier plan,
international et chinois qui est le marché d’avenir
du tourisme. L'entrée de Fosun a 10 % puis la prise
majoritaire dans le capital du Club a apporté beau-
coup de crédibilité additionnelle, ¢'est un premier
impact trés positif. Le deuxiéme apport est un
réseau en Chine pour le développement de nou-
veaux resorts. lls nous ont appuyés aupres des auto-
rités et des investisseurs immobiliers et rendu plus
facile notre développementlocal. Enfin, ils nous ont
soutenus dans des projets en dehors de Chine, au
Japon notamment. Depuis, Fosun a pris sa partici-
pation dans différents secteurs d’activité du tou-
risme, les plus notoires ont été par exemple une
prise de participation dans Thomas Cook ou dans
Le Cirque du Soleil. Nous avions d’ailleurs un par-
tenariat avec Le Cirque du Soleil avant I'entrée au
capital de Fosun. Nous nous retrouvons tous lors
d'une convention a Shangai chaque année. Nous
travaillons sur un ensemble de synergies qui
peuvent se faire les uns avec les autres, au niveau
des infrastructures et des possibilités de services
mis en place. B
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LA VISION S’AGREMENTE,
S’ADAPTE, S’AJUSTE MAIS LE CAP
RESTE LE MEME.
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) PONANT

Pouvez-vous nous rappeler votre parcours?

ouvez-vous hous présenter Ponant ?
Ponant est un croisiériste frangais, leader
sur le marché du luxe a la frangaise. Nous
avons aujourd hui neuf navires. En 2013, il
y en avait trois. Depuis 2017, nous en avons
regu quatre. Nous prévoyons un fort développement.
Dans les deux prochaines années nous aurons une
flotte de douze navires.

Aujourd’hui nous avons trois types de destinations,
un tiers des activités est en zone polaire, un tiers
en zone tropicale longue distance. Le dernier tiers
est plutdt du court courrier par exemple la Baltique,
les fjords norvégiens ou la Méditerranée. Ponant est
une société de 30 ans fondée par des officiers de
la marine marchande qui avaient trois convictions
fortes : la premiére était la taille des navires. A une
époque ou nous construisions des navires de plus en
plus grands, eux construisaient les navires les plus
petits au monde. Aujourd hui nous avons la flotte
la plus intimiste avec des navires 40 a 50 fois plus
petits que les navires classiques. Leur deuxiéme
conviction était la destination. Les gens choisissent

INTERVIEW

Hervé Bellaiche

un voyage pour visiter un endroit, pour vivre une
expérience. La destination est a I’honneur et contri-
bue a faire en sorte que nos clients reviennent diffé-
rents, enrichis. La troisieme conviction primordiale
pour les officiers de la marine marchande était le
respect de l'environnement et des océans.

Nous travaillons bien str avec des partenaires
maritimes pour la construction des navires et leur
maintenance. Nous travaillons sur tous les conti-
nents avec pratiquement tous les ports. Nous fai-
sons 350 croisiéres qui touchent chacune sept ports
différents. Nous menons un grand nombre d'actions
avec les ports pour le départ de nos navires et dans
le cadre des activités proposées a nos clients.

Sur quels marchés Ponant est présent ?

Aujourd’huinotre fer de lance et notre vision sont les
croisiéres a la frangaise et nous voulons faire rayon-
ner ce luxe a la francaise dans les différentes mers
du monde. Notre marché principal est la France.
La partie francophone est I'immense majorité de
notre activité. Nous avons quelques clients qui >
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viennent d’autres pays mais c’'est vrai que notre
axe de croissance est essentiellement basé sur la
France, la Belgique et la Suisse. La croisiére repré-
sente 7 % du marché du tourisme et les croisieres
de petite capacité représentent moins de 3 % de
ces 7 %. Nous sommes vraiment un acteur de niche.
Nous avons besoin d’avoir des relais d’opinion et
des personnes qui connaissent nos produits pour
expliquer aux clients pourquoi faire une croisiere
en Antarctique ou d'autres destinations exception-
nelles. Notre plus gros relais de croissance vient des
agents de voyages sur les marchés historiques que
sont la France, la Belgique et Suisse.

Dans le cadre de votre développement,

en 2015 Artemis est entré au capital.

Pourquoi ce changement ?

Pour plusieurs raisons, des valeurs communes, une
approche a long terme et une méme vision. Ces
deux entreprises se sont rapprochées.
L'actionnariat précédent que nous avions était un
fonds d'investissement dont la nature n’est pas de
garder I'entreprise sur des périodes tres longues.

Etre dans le secteur du luxe vous a-t-il permis

a Ponant de tisser des relations avec les autres
structures accompagnées par Artemis ?

Nous travaillons autant que possible avec toutes les
marques d'Artemis. Nous faisons par exemple des
croisieres en partenariat avec Christie's, la maison
d’encheres, pour expliquer a nos clients comment
se passent les coulisses d'une vente aux encheres.
Nous faisons également des croisiéres cenologiques
au travers des vignobles d’Artemis Domaines.
Nous avons une vision d'entreprise qui est d’of-
frir a nos clients des expériences de voyages
extraordinaires, exceptionnelles et dans ce cadre-
la, nous enrichissons nos croisiéres d'éléments
supplémentaires.

Y a-t-il eu d’autres développements qui ont pu
étre accélérés par cette opération?

Nous avons la chance d'avoir un partenaire qui est
avec nous sur une longue durée. Cela permet d’avoir
une vision et un plan a long terme.

Cela a-t-il eu un impact en interne

et pour vos clients en termes d’expérience,

de communication, de messages...?

Nos clients et nos collaborateurs ont trouvé I'arri-
vée de ce nouvel actionnaire trés positive et assez
naturelle par rapport a ce que nous faisions. Cela
permet d’étre encore plus al'aise pour mener a bien
le plan et la vision que nous avons depuis 30 ans.
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Présentation d’Artemis

Société d’investissement de la famille Pinault, Artémis a été
fondée en 1992 par Francois Pinault. Elle investit dans des
entreprises a fort potentiel de croissance et les accompagne

dans la durée a chaque étape de leurs développements.
Artémis privilégie les prises de participations majoritaires
et investit dans des entreprises de toutes tailles et de tous
métiers qui présentent un fort potentiel de croissance et qui
sont appelées a devenir leaders dans leurs secteurs.

HERVE BELLAICHE

CELA PERMET D’AVOIR
UNE VISION ET UN PLAN
A LONG TERME.

Dans ce plan et cette vision, le respect

des zones protégées fait partie des axes

de développement dans lequel vous souhaitez
encore plus investir ces prochaines années.
Nous avons une trentaine de projets, qui vont de
la réduction des plastiques a bord jusqu’'au sou-
tien de fondations externes en passant en particu-
lier par le développement et le respect des zones

que nous cétoyons. Le sujet principal pour nous
est que nos clients reviennent d'un voyage avec
Ponant avec une conscience écologique éveillée.
A bord, nous proposons des conférences avec des
naturalistes, des ornithologues, des climatologues
quileurs expliquent les enjeux climatiques. Ils sont
donc formés et deviennent de véritables ambas-
sadeurs. De plus, nous leurs révélons la nature et
la beauté de la terre. Cela nous permet de faire un
travail d'éveil des consciences d'une maniére trés
professionnelle et ¢c’est pour cette raison que nous
sommes suivis et collaborons aujourd’hui avec de

nombreux acteurs de ce mouvement. Nous sommes
un acteur qui souhaite faire élever le niveau de res-
ponsabilité sociale de tout le monde du tourisme
et nous espérons en étre le porte drapeau. Nous le
faisons via les associations dans lesquelles nous
sommes présents. Nos actions doivent avoir un
impact positif une fois que le navire a traversé les
régions car en passant, nous ramassons des déchets
et nous travaillons avec les populations locales pour
partager avec les différents peuples. Nous créons
méme des systémes d'échanges entre nos clients
et les peuples qu'ils rencontrent! Ce respect des
zones polaires, des océans et des peuples permet
de créer des passerelles, ce qui est un leitmotiv trées
fort de notre engagement sociétal.

Dans les prochains mois ou années,

est-ce que vous envisagez de nouvelles pistes
de développement?

Iy a quelque chose de trés important a comprendre
chez Ponant, c’'est que la vision que nous avons,
notre approche, nos valeurs existent depuis la fon-
dation de I'entreprise. Le fondateur de I'entreprise
est toujours I'actuel président, depuis trente ans.
Cela donne une trés forte continuité. La vision
s'agrémente, s'adapte, s'ajuste mais le cap reste le
méme. La route peut un peu dévier mais la vision ne
change pas. Par exemple, le développement sur les
marchés ceeur via les agents de voyage a toujours
été le cas et le restera.

Le fondateur de I’entreprise est toujours
présent, Artémis est entré en 2015,

est-ce qu’il y a eu a ce moment-la ou méme
avant, une prise de capital de la part

de membres de Pentreprise ?

Aujourd’hui, nous intéressons certains de nos salariés
au résultat del'entreprise parce que cela fait partie de
notre engagement d'entrepreneur. Il y a une culture
de partage et d'entreprenariat dans 'entreprise.

Y a-t-il d’autres maniéres, d’autres dispositifs
mis en place pour porter ces valeurs
d’entrepreneuriat?

Ponant est une entreprise qui s'est développée trés
rapidement, trés fortement, ces derniéres années.
Nous avons besoin de créer une culture d'entreprise
forte. Nous avons donc tout un panel d'activités et
notre but est de « maritimiser » 1'entreprise, par
exemple avec des stages de pilote de zodiacs pro-
posés a nos salariés. Nous avons organisé au début
de 1'été une régate avec 300 personnes de Ponant.
Le but est d’avoir une équipe soudée, nous avons
besoin d'avoir tout notre équipage sur le pont! H
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Serge Mesguich
André Linh Raoul
Arnaud Abitbol
Constance Maillard de la Morandais
Paul Thiroloix
Morgann Lesné
Cyril Tramon
Guillaume Linton
Francois Calvino
Alexandre Chemla
Grégory Lanter
Hervé Bellaiche

n marché du tourisme et
des voyages qui a la fois
suscite et utilise des
mouvements de capitaux.

Le premier constat de ce dossier
est la multiplicité des modeéles qui interviennent
dansles opérations capitalistiques de notre industrie
et surtout leur complémentarité pour notre marché.
Ces textes dévoilent le poids et le role des structures
d’'investissements (hors fonds) telles que Bpifrance.
Complémentaires sur leurs investissements et les
types d’entreprises qu'elles accompagnent, leur role
est central pour un certain nombre d'entreprises
engagées dans beaucoup d’opérations menées dans
le secteur touristique.

Les banques d’affaires, sociétés de gestion parfois
filiales de banques participent a ces opérations en
mettant en relation les entreprises avec les fonds
et en les conseillant. Au méme titre que d'autres
industries, 1'Etat également semble donner une
impulsion nécessaire au monde du voyage en com-
plément des start-up et du capital risque.

Les business models sont multiples et pas toujours
simples a délimiter : leurs histoires et leurs fondateurs
les ont souvent fait se construire au fil de l'eau, en
fonction d’'envies, d’opportunités comme 1'explique
trés bien André Linh Raoul mais également Morgann
Lesné lorsqu'il justifie son choix de s’étre spécialisé
sur le secteur touristique. Alors que certains acteurs
du monde de l'investissement ont décidé de se spé-
cialiser tres clairement sur notre secteur : BPI, Cam-
bon Partners, Certares, d'autres au contraire tels que
WeShareBonds ont décidé de ne pas cibler de secteur.
Une opération de fusion/acquisition, une levée de
fonds... vont demander un vrai travail de préparation
d’ou le besoin d'acteurs spécialisés tels qu’'Adax-
tra, Degroof Petercam, Artemis ou encore Cambon
Partners.

Ce monde de l'investissement influence la consoli-
dation que nous constatons chaque jour : Morgann
Lesné justifie qu'il est acteur de ces consolidations
via les opérations effectuées par Cambon Partners,
Guillaume Linton explique tres clairement que
I'appel a un fonds l'aidera dans des stratégies de
croissance externe.

Quand on interroge ces acteurs sur leur vision de
notre marché et que nous croisons leurs points de
vue, il en ressort une vision ambivalente : le voyage
fait peur mais attire.

C’est un secteur en consolidation, ou la croissance
externe est donc de mise, un secteur ou le milieu
du capital reste omniprésent. Cependant, il apparait
risqué de par des facteurs difficilement maitrisables
tels que la géopolitique, le climat, la désintermédia-
tion qui géneére une forte remise en cause.

Les relations entre Certares et Marietton Dévelop-
pement, entre Travel Leader Group et Altour/Agis
Voyages, I'arrivée de Fosun au sein de Club Med ne
sont que trois exemples de ce dossier qui témoignent
du lien entre notre marché et les marchés étrangers.
Arnaud Abitbol, Morgann Lesné, Alexandre Chemla
expliquent que la France est un marché cible en
termes d'investissements pour de nombreux fonds
et positionnent la France sur la scene del'économie
touristique.

Au sein de I'industrie touristique, des secteurs ou les
investissements semblent centraux se détachent des
interviews : I'hébergement avec la notion d'immo-
bilier expliquée par Accor, la travel tech qui revient
régulierement dans les propos d’Arnaud Abitbol, de
Morgann Lesné, de Paul Thiroloix et Constance Mail-
lard de la Morandais mais également chez Guillaume
Linton. Dans une moindre mesure, le digital, la data,
le sur-mesure se révelent étre des besoins des entre-
prises pour mieux servir leurs collaborateurs et sont
des sujets moteurs dans les volontés d'investissement.

Des hommes et des entreprises boostés

par les mouvements de capitaux

Ce monde del'investissement parait étre une condi-
tion sine qua non pour faire vivre nos entreprises
et les aider dans leurs stratégies : Hervé Bellaiche,
Arnaud Abitbol, Guillaume Linton, Alexandre
Chemla et Frangois Calvino nous racontent des
histoires d'entreprises qui ont grandi et évoluent
grace a cet écosysteme que I'on soit dans le private
equity ou le merger and acquisitions.

Ces opérations et dispositifs permettent « I'accé-
lération » des entreprises. Leurs modeles écono-
miques et culturels ne sont pas toujours bouleversés
comme en témoignent Ponant, Altour ou Asia, I'ob-
jectif est de développer des activités, d'accroitre sa
puissance financiere et ses parts de marché dans
la continuité des valeurs de I'entreprise. Selon les
interviewés, un investissement est censé mainte-
nir la culture d’entreprise pour les collaborateurs
d’'ou la notion de continuité. En effet, les notions
de valeurs et d’humain sont omniprésentes dans
ce dossier : les fonds sont la pour créer de la valeur
mais pas que financiére, le choix des hommes, tres
bien expliqué par Ludovic Sarrazin et Cyril Tra-
mon est stratégique de la part des acteurs qui vont
accompagner les entreprises lors d'une levée de
fonds, d'une augmentation de capital... L'investis-
sement peut tenir sur des individus et se fait pour
desindividus : Hervé Bellaiche et Guillaume Linton
soulignent trés bien que l'investissement se reflete
également dans les actions menées vis-a-vis de
ses partenaires, de ses collaborateurs. Les fonds
sont issus de plusieurs structures : fonds d’inves-
tissement mais également personnalités avec les
business angels dont I'un des objectifs est d'aider
des entrepreneurs.

Que ce soit pour un groupe, une PME/PMI ou une
start-up, investir signifie aussi placer des capitaux
dans une entreprise, capitaux qui pourraient ne pas
uniquement étre pris au sens financier du terme. En
parlant investissement, on pense a construction sur
dulong terme et conséquences des actions menées
au sein des entreprises. La notion d’'investissement
ne se limite plus a l'aspect financier et touche les
différentes facettes des organisations des entre-
prises. André Linh Raoul, Ludovic Sarrazin, Hervé
Bellaiche en sont d'excellents exemples : I'investis-
sement est humain, touche les collaborateurs, les
clients voire les destinations avec des valeurs telles
que la protection de I'environnement pour Ponant.
Une consolidation, une levée de fonds nécessitent
des dispositifs internes afin d’engager ses collabo-
rateurs dans la démarche et permet de les engager
via des intéressements.

Aussi, le moment ou timing d'investissement est
essentiel, explique Morgann Lesné, d'ou l'intérét
d’avoir une vision a 360 de la structure et des hommes
qui la composent. W
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MICE & EVENT ET BUSINESS TRAVEL :

QUELLES SYNERGIES?

es secteurs du business travel et du MICE (tourisme
L d'affaires) sont trop souvent confondus. L’'un fait

voyager un collaborateur de facon individuelle, 'autre
gére des groupes ou des regroupement d’individuels selon
des objectifs de communication ou événementiels précis.
Leurs points communs? Le voyage ou le déplacement hors
de I'entreprise sans doute mais surtout le fait qu’ils soient
mis en place au sein d’entreprises clientes. Creusons
les relations complexes entre deux secteurs a différencier
mais qui cultivent pourtant des liens essentiels.

On plante le décor
Points de vue

Ils sont a la croisée du MICE, Ils construisent des expériences
de I'event et du business travel Arnaud Katz, Bird Office
La vision des entreprises EFll Stéphane Vatinel,
Michel Dieleman, AFTM Sinny & Ooko
M Les enjeux du MICE pour EEM Julien Carlier, CominTech
les acteurs et les territoires et Social Dynamite
Pierre-Louis Roucaries, IIs font les technologies du MICE
OTC de Mandelieu- et du business travel
la-Napoule, Provence Cote 100 |
d’Azur Events, Unimev Carole Maulini,
Il Le rdle des agences American Express Cartes
Faiz Mimita, BCD Travel 106 |
Meetings and Events Laurent Gabard,
Laurent Bensaid, BCD Travel Business Table
110 |

Loic Passemard, Privateaser

On retient
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ON PLANTE LE DECOR
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arelation d'une entreprise au
voyage se manifeste au tra-
vers de plusieurs aspects :
les déplacements de ses
collaborateurs ou business
travel mais également tout ce qui va étre
lié a I'événementiel, aux déplacements de
groupes qu’ils soient internes ou externes
soit l'industrie du Meetings, Incentive,
Congress, Exhibitions (MICE). Business tra-
vel et MICE résument cette relation pas toujours
« pacifique » qui révéle de vraies problématiques
stratégiques en termes de controles de cotts, de
communication, de gestion de ses collaborateurs,
de RSE...
Apres s'étre rendu compte du colit du business tra-
vel, les entreprises ont pris conscience des colts
générés par le MICE et du besoin d'optimiser ces
deux postes de dépenses ainsi que de leur néces-
saire relation.
Pionniers dans ce secteur, les laboratoires pharma-
ceutiques, accompagnés par de grands acteurs du
secteur, ont trés tot mis en place des politiques afin
d’optimiser ces dépenses liées au MICE. Les pro-
grammes SMMP (Strategic Meetings Management
Program) permettent ainsi d’optimiser I’ensemble
del'activité MICE : del'organisation aux probléma-
tiques de paiement et de données, en passant par
les achats au méme titre qu'une politique voyages
aide a piloter I'activité business travel
Le premier point commun entre ce monde du busi-
ness travel et ce monde du MICE est sans aucun
doute le client c'est-a-dire I'entreprise et le collabo-
rateur qui lui vit1'expérience d'un voyage d'affaires

oud’un événement. Le MICE est au service del'en-
treprise dans le cadre de sa communication interne,
externe et, plus largement d’autres aspects de son
fonctionnement global. Le voyage d'affaires quant
alui est au service de I'entreprise par la nature des
missions effectuées par les collaborateurs et par leur
retour sur investissement.

Puisquel'événementiel est au service des stratégies
des entreprises, il aide donc également les acteurs
du business travel a communiquer, développer leur
animation commerciale pour leurs clients et pros-
pects, motiver leurs équipes, leurs fournisseurs :
IFTM Top Resa, Concur Fusion, Univ' Airplus, forces
de ventes, rencontres entre fournisseurs, conven-
tions... Nous sommes dans un secteur ou le rela-
tionnel et donc les événements sont au coeur des
différents managements : IT, distribution, marke-
ting, commercial, achats... La part del'événementiel
pour un responsable marketing dans le business
travel est loin d’étre négligeable et nous sentons une
volonté d'innover dans ce domaine afin de se diffé-
rencier et de sortir de certains standards. Cela est
encore plus vrai si nous prenons le temps d'observer
les nouvelles tendances du secteur MICE : lieux
atypiques, expériences, technologies...

Aujourd'hui, le business travel est constitué de
technologie, de voyage, d’humain, de relation four-
nisseurs, de paiement... Il en est de méme pour le
MICE. Ces éléments sont au cceur des métiers du
travel manager ou mobility manager. Ce dernier,
en fonction de l'entreprise, peut avoir dans son
périmétre des missions liées au MICE. Les titres
de postes se transforment pour combiner le travel

et le meetings & events. Le MICE reste cependant
encore parfois diffus au sein du service communi-
cation, du service achats pour les relations fournis-
seurs (tout comme parfois le travel management).
Le MICE et le business travel reposent sur une rela-
tion avec des partenaires fournisseurs similaires :
transporteurs, hébergeurs, éditeurs de solutions,
TMC mais également restauration, autres services
de mobilité, lieux d'accueil, salles de réunion... Avec
des coeurs de métiers spécialisés business travel
ou MICE, tous les fournisseurs tendent de plus en
plus a avoir les deux approches et proposer des ser-
vices pour le voyage d’affaires individuel et le MICE.
Les TMC qui développent des services MICE voire
rachetent des agences événementielles en sont un
excellent exemple.

Ces deux secteurs se professionnalisent avec la
mise en place d'une rationalisation des dépenses,
une optimisation des process et des outils en lien
avec le fonctionnement global de !'entreprise. Le
voyage d'affaires est un poste de dépenses, le MICE
en est un autre. Les achats sont de plus en plus
mutualisés auprés de ces fournisseurs en profitant
des volumes plus importants générés par le regrou-
pement des contrats business travel et MICE. En
fonction de la nature de I'entreprise, les démarches
vont se jouer aux niveaux local, national ou global.
Face a ce constat, a savoir, d'une part, deux secteurs
ayant le méme client avec de plus en plus de syner-
gies et d'autre part une industrie du business travel
qui vit grace aux événements, nous avons décidé
de réaliser un dossier dédié au business travel, au
MICE et al'événementiel. Notre objectif est de repo-
sitionner les liens entre le MICE et le business travel

pour les entreprises clientes, mais également pour
les fournisseurs du business travel et, plus largement
pour notre industrie. Pour ce faire, nous sommes
allés a la rencontre de plusieurs personnes, acteurs
traditionnels mais également nouveaux entrants afin
qu'’ils nous livrent leurs visions sur ces sujets :

Avec une approche globale orientée

marché, association et clients grace a :

e Michel Dieleman, président de ' AFTM ;

e Pierre-Louis Roucaries, directeur général de
1'Office de Tourisme et des Congrés (OTC) de
Mandelieu-la-Napoule, président de Provence
Cote d’Azur Events-Le bureau des congres
régional, président délégué de I'Unimev ;

e Faiz Mimita, directeur commercial chez BCD
Travel Meetings&Events France
et Laurent Bensaid, directeur de 'account
management chez BCD Travel France;

Avec une approche liée a l'expérience :
e Arnaud Katz, CEO de Bird Office;
e Stéphane Vatinel, fondateur de Sinny & Ooko;
e Julien Carlier, fondateur de ComInTech
et CEO de Social Dynamite.

Avec une approche plus précise trés
orientée technologie et paiement grace a :
e Carole Maulini, head of business travel industry
partnership global commercial services
chez American Express Cartes
¢ [oic Passemard, VP B2B de Privateaser ;
e Laurent Gabard, directeur général
de Business Table. B
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COMME LA GESTION DU PARC
AUTOMOBILE, LA RESTAURATION
D’AFFAIRES, LINTERMODALITE, LA
GESTION DE LEVENEMENTIEL, ETC.

MICE & event et business travel : quelles synergies ?

(AFTM

INTERVIEW

Michel Dieleman

PRESIDENT DE L’AFTM (ASSOCIATION FRANCAISE DES TRAVEL MANAGERS)

n 2012, PAFTM avait sorti

un livre blanc qui mettait en évidence

les convergences entre MICE

et travel management. Vous sortez

en septembre, pour PIFTM, un nouveau
livre blanc sur le sujet. Est-ce un besoin
exprimé par les adhérents ou une volonté
de PAFTM de s’ouvrir a de nouvelles typologies
d’acteurs?
Nous avons en effet eu beaucoup de demandes en
ce sens. Elles émanaient de nos adhérents mais
aussi des organes décisionnaires des entreprises,
sans omettre celles des fournisseurs. Apres|'édition
de notre livre blanc de 2012, nous avons été tres sol-
licités pour étre plus présents dans le MICE. Le tra-
vail de fond del'association auprés de ses adhérents
et de I'industrie du voyage d’affaires et la densité
des projets que nous avions a mener ne nous l'ont
pas permis. Nous ne voulions pas nous lancer dans
une démarche pour laquelle nous n’aurions pas été
totalement investis. Nous sommes maintenant en
capacité de nous impliquer beaucoup plus dans le
MICE et nous allons nous donner les moyens de
bien faire. Avec ce livre blanc, nous répondons donc
a un besoin marché et a un besoin interlocuteur
entreprise.

La convergence entre les différents acteurs

du travel et du MICE, expliquée dans le livre
blanc, vous semble-t-elle aujourd’hui plus forte
ou reste-t-elle encore minoritaire?

Elle n’est pas encore prédominante mais elle est
de plus en plus demandée par les entreprises des
secteurs privés ou publics. Bien que la plupart des
entreprises pensent contréler leurs dépenses, la
majorité d'entres elles ne disposent pas d’outils de
mesure pour le faire de fagon flable. On en parle
depuis cing ans, c’'est un fait, les entreprises ont
besoin de nouveaux modeles d’organisation. Il y a
en effet du sens a écrire des passerelles entre des
activités jusqu’a maintenant gérées en silo, comme
la gestion du parc automobile, la restauration d’af-
faires, I'intermodalité, la gestion del'événementiel,
etc. Je pense que l'émergence du mobility manage-
ment va contribuer a améliorer cette gestion et colle
parfaitement a ce projet de voir le MICE beaucoup
plus prégnant au sein de I' AFTM. >
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Quels sont aujourd’hui les freins a cette
convergence entre le MICE et le business

travel ?

11y a plusieurs freins. Le premier est le méme que
celui que nous avons rencontré dans le domaine du
travel management lorsque I'on a voulu commencer
a organiser les choses. Nous touchions au pré carré
de personnes qui avaient en charge ces activités, il
fallait faire bouger les lignes. Ce n'est jamais facile
socialement. Le deuxiéme frein est la résistance au
changement, elle existe toujours. Quel que soit le
domaine ou le niveau de changement souhaité, on
rencontre toujours une résistance. Les habitudes
ont la vie dure! Le troisieme frein est que 1'évé-
nementiel est un marché large que se partagent
différents types d’acteurs, internes ou externes aux
entreprises. La encore, chacun protége son terri-
toire. Il y a une multitude d’agences et d'acteurs
dans1'événementiel, cela accroit la difficulté spéci-
fiquement pour les travel managers qui sont appelés
a gérer le MICE. Je pense qu'il y a un manque de
formation et comme on1'a fait pour le travel, il va fal-
loir apporter des formations et plus d’expertise aux
personnes concernées. Il ne s'agit pas néanmoins
de dire que les travel managers vont bouleverser
le secteur. lls vont apprendre a s’y intégrer et en
lien étroit avec les équipes, tout le monde pourra
monter en compétences.
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CELA ACCROIT
LA DIFFICULTE

SPECIFIQUEMENT
POUR LES TRAVEL

MANAGERS

Les entreprises manquent parfois
d’organisation sur le MICE. Si cette convergence
s’opére réellement, quelles conséquences cela
va-t-il avoir sur Porganisation des entreprises
et le travail des travel managers ?

Les entreprises et plus particuliérement les grands
groupes voient de plus en plus la nécessité de trai-
ter le MICE comme une stratégie qui entre a part
entiere dansla mobilité et dont elles doivent assurer
le suivi et 1'évaluation. Le secteur voit apparaitre
de nouveaux métiers pour piloter la stratégie MICE
de l'entreprise en interne. La fonction d’acheteur
MICE est par exemple de plus en plus
associée a celle de travel manager.
L'acheteur MICE a pour mission de
gérer 'ensemble de l'activité voyage
et déplacement de son entreprise avec
un volet accentué sur 1'événementiel.
On ne peut pas éluder que lorsqu'il
s'agit deréduire les budgets, les efforts
sont demandés sur la logistique plu-
tét qu'a 'agence de communication
qui gére le contenu. C'est donc a la
personne qui gere cette logistique de
s'adapter et de réduire ses budgets.
Elle aura alors besoin d’outils. Le tra-
vel manager va s’engager beaucoup
plus facilement sur ce premier point
mais sur le contenu, il devra travailler
avec des acteurs spécifiques et des professionnels
experts du sujet traité. Les fonctions qui vont reve-
nir al’acheteur MICE sont donc plus celles d'un chef
de projet. Je voudrais montrer que le travel manager
qui arrive dans le MICE n’est pas la pour perturber
ce qui existe, il doit étre un pilote qui ferale lien >
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VOIENT DE PLUS

EN PLUS LA NECESSITE DE TRAITER LE MICE COMME
UNE STRATEGIE QUI ENTRE A PART ENTIERE DANS

LA MOBILITE
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entre les différents acteurs du projet global pour
arriver a une meilleure organisation de 'ensemble
des déplacements professionnels et MICE.

L’offre des fournisseurs est-elle aujourd’hui
pertinente par rapport a ces besoins individuels
et groupes?

L'offre est immense, ce n’est pas une découverte.
Les nouveaux entrants font bouger les lignes, ce
qui est une bonne chose. lls bousculent les grosses
agences présentes. De plus, l'offre est trés variée
et les entreprises devront faire les meilleurs choix
en fonction de leurs besoins spécifiques. Ces choix
sont engageants pour 1'avenir d'une entreprise, ils
ne sont pas faciles. C’est1'enjeu dont devront s’em-
parer ceux qui ont en charge le MICE.

La convergence semble donc pertinente.

Mais alors, consolidation auprés d’un seul
fournisseur travel et MICE ou dissociation

des achats?

Il ne peut y avoir de réponse tranchée a cette ques-
tion, cela dépend tellement de la taille de 1'entre-
prise! Un grand groupe, CAC 40, SBF 120, a des
besoins beaucoup plus variés et nombreux qu'une
PME-PMI. Je ne connais pas l'agence qui pourrait
répondre a toute la demande MICE de ces diffé-
rentes typologies d'entreprises. Méme au niveau de
I'organisation du travel, il y a tellement de variantes
que cela semble illusoire. C'est en fonction de la
culture de I'entreprise et des budgets que I'on va
pouvoir faire les meilleurs choix. Il est important
d’élargir le cercle, de mettre tous les acteurs autour
de la table et de réfléchir ensemble. C’est du bon
sens mais il n'y a que comme cela que 1'on peut
prendre les bonnes décisions. Nous sommes dans
un secteur qui évolue énormément, il faut toujours
étre en veille et réfléchir ensemble.

Est-ce que vous ressentez que vous pourriez
aller chercher une nouvelle cible d’adhérents
spécialisés dans la gestion du MICE?

Nous sommes 1'Association Frangaise du Travel
Management donc on ne s’adresse pas qu’aux tra-
vels managers ! Nous nous adressons a I'ensemble
des acteurs du mobility management dont les per-
sonnes en charge du MICE au sein des entreprises !
Ce n'est donc pas une nouvelle cible.

Vous méme, I'AFTM, vous utilisez beaucoup
I'événementiel. Vous pouvez nous en dire plus?
Comme cet entretienle démontre, I’ AFTM touche de
préslorganisation del'événementiel. Elle organise
plus de 60 événements annuels. J'ai fait récemment
le calcul, nous sommes a plus de 500 événements
depuis qu’on a créé 'association. Sans parler de
notre soirée annuelle qui réunit 800 personnes donc
effectivement, 1'événementiel a beaucoup d'impor-
tance pour donner de la visibilité et de la crédibilité
a notre association! Les événements permettent
ausside créer du lien entre les travel managers et au
sein méme d'une entreprise. C'est aussi pour cela
que c’est si présent dans notre secteur. Il est temps
que les entreprises maitrisent mieux ce domaine.

Conférences, débats, networking, workshop,
I’événementiel est au coeur de notre secteur.
Les travel managers ne sont pas sur-sollicités ?
Je crains de contribuer a cette forte sollicitation
donc je ne peux qu'étre d'accord avec la remarque !
Je pense en revanche que c'est au travel manager
de faire des choix et de ne pas aller a tout. Il faut
se polariser sur les sujets du moment et se lais-
ser le temps de faire son travail correctement en
interne. L'offre d’événements est large, a chacun
d’aller y chercher ce qui est nécessaire. Il faut avoir
conscience que le spectre de responsabilités d'un
travel manager est trés large. Cela peut aussi étre
une difficulté car il doit prendre suffissmment de
recul pour bien gérer ses taches. Les sujets sont
riches!

Verra-t-on prochainement plus d’événements
et de sujets liés au MICE a PAFTM?

Bien str! Nous allons nous y atteler. Nous sommes
préts et ne nous engageons pas a moitié donc forcé-
ment, il y aura plus d'événements liés au MICE. B
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L'"EVENEMENTIEL EST

IL FAUT QUE
CELA SE SACHE.
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INTERVIEW

Pierre-Louis

Roucaries

st-ce que vous pouvez revenir

sur votre parcours?

J'ai fait 1'école de commerce INSEEC

Bordeaux. Patrick Baudry était le parrain

de notre promotion. Il venait de rentrer
des Etats-Unis. Il nous a dit qu’il allait créer un
space camp et qu'on pourrait travailler dessus.
C’était pour moi un sujet extraordinaire et aprés
mon service militaire, j'ai rejoint le space camp
Patrick Baudry qui s'était installé sur les rives de
la Méditerranée entre Cannes et Mandelieu. J'ai
vécu une formidable expérience humaine pendant
trois ans! Je suis ensuite devenu chef de projet au
petit palais des congres de Mandelieu. J'avais en
chargel'événementiel de la ville, j'ai développé des
salons qui existent toujours aujourd'hui. Apres cela,
j'ai pris la direction de l'office du tourisme et j'ai
proposé un projet de centre de congreés que nous
avons construit. Depuis 2009, je dirige les deux.
Avec des confréres, nous avons créé Provence Cote
d’Azur Events (PCE) dont j'ai pris la présidence en
2011. 1 y a maintenant Unimev dont j'occupe la
co-présidence.

Compte-tenu de toutes vos expériences,
comment définiriez-vous la filiere MICE-
événementiel ?

Elle représente la dualité parfaite de la digitalisa-
tion de notre société. La digitalisation a simplifié
beaucoup de choses mais, par les applications que
nous avons, elle a aussi développé un systeme assez
impersonnel, notamment avec l'automatisation des

process et indirectement des relations. I évenement
sous toutes ses formes est la réponse parfaite car il
s'agit derencontres humaines. Je suis persuadé que
plus le monde sera digitalisé, plus 1'évenementiel
sous toutes ses formes se développera.

Pouvez-vous nous expliquer ce que sont
PUnimev et PCE, Provence Cdte d’'Azur Events?
PCE est un pole de compétences. A ma connais-
sanceiln'y en a pas d'autres de ce type en Europe.
Ce pole de compétences va d'Avignon a Monaco
et a un peu plus de 200 adhérents aujourd’hui.
Nous allons y retrouver des palais des congres,
des bureaux des congres, des hotels, des lieux
événementiels, des prestataires de services et des
agences. Il couvre donc l'intégralité des acteurs
de la filiére. Nous avons commencé en évoquant le
développement commercial de tous ces acteurs et
nous organisons aujourd’hui entre 20 et 30 opéra-
tions par an. Nous sommes en réflexion permanente
et réfléchissons aussi un incubateur.

Unimev est une fédération.Elle existe pour faire le
pivot entre les services de I'Etat et 'écosystéme
del'événementiel. Ses 450 adhérents représentent
80 % du secteur. Nous y retrouvons les salons pro-
fessionnels, les salons grands publics, les palais des
congres, les parcs expo, les agences événemen-
tielles, les prestataires de services et les organisa-
teurs de congreés. Il y a neuf groupes différents au
sein d'Unimev. L' objectif est de gérer la convention
collective pour I'ensemble de la fédération. Notre
ambition avec Olivier Roux, 1'actuel président, >
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est de mettre en avant trois sujets majeurs : la RSE,
les partenariats avec différents acteurs publics et
privés et le développement de notre communica-
tion aupres des élus afin qu'ils soient parfaitement
informés des bienfaits de notre secteur d'activité.
L'événementiel est un élément social et écono-
mique trés important pour les territoires, il faut que
cela se sache.

Aujourd’hui que représente la filiere MICE?

Le secteur est en tres bonne santé et en crois-
sance réguliére. Depuis maintenant au moins trois
ou quatre ans, les chiffres sont a la hausse et je
pense que cela va durer. Contrairement a d'autres
types de média, je ne pense pas que l'évenementiel
disparaisse. Il a absorbé les outils de digitalisation
pour transformer les événements, les rendre beau-
coup plus interactifs. Ce que demandent les parti-
cipants, a titre personnel ou professionnel, c’est de
participer al’événement, pas d’en étre simplement
spectateurs. Nous parlons d'expérience client, cela
vaut pour un voyage mais aussi pour une rencontre

L’EVOLUTION VA AUSSI

PASSER PAR L’HYBRIDATION
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professionnelle. Nous avons envie de participer, de
proposer des idées, de donner des avis, d'étre acteur
de la filiere. Je le vois aussi dans le cadre d'Unimev
ou de Provence Cote d’'Azur Events.

Concernant Unimev, quelles relations entretient
la fédération avec les acteurs publics et privés?
La filiere sur 1'événementiel a été créée en 2015,
elle a pour vocation de faciliter le développement
économique touristique. L'événementiel est un
accélérateur, nous le voyons bien avec les Jeux
Olympiques. Un événement majeur de ce type
transforme des territoires et permet d'accélérer la
construction d'infrastructures qui profitent ensuite
al'ensemble de la population locale. Le premier réle
d'Unimev est d'étre cette interface qui va aider des
processus tels que la rapidité a obtenir des visas ou
I'accélération du processus de contréle de douanes
pour les vols internationaux.

Quels sont les enjeux et le poids de la filiere

du secteur face a la cible entreprises que

ce soit pour du MICE ou du business travel ?
L'essence méme de la question est peut-étre de
savoir pourquoi cela est indispensable pour les
territoires. Les rencontres professionnelles se font
entre septembre et juin. Notre réflexion est de savoir
ce que nous voulons sur nos territoires demain.
Considérons-nous que nous devons doubler nos
infrastructures parce que le tourisme mondial va
doubler ou faut-il réfléchir a des infrastructures déja
existantes et travailler sur la périodicité de leur uti-
lisation ? Je suis plutdt dans cette dynamique. Il ne
me parait pas pertinent de penser objectifs du tou-
risme en quantité de personnes mais plutdt de voir
comment nous pouvons faire dépenser davantage
d’argent a nos touristes ! La question du tourisme
d'affaires est alors particulierement importante. Un
voyageur professionnel vient entre septembre et
juin, il transforme donc des territoires. Cela permet
aux personnels saisonniers de devenir des person-
nels permanents. Siles équipes sont permanentes,
elles sont mieux qualifiées, mieux payées, etc. Nous
entrons donc dans un cercle vertueux qui se fait et
entraine une amélioration permanente de 1'écosys-
teme. Les équipements sont alors capables, parce
qu'’ils ont une meilleure rentabilité, d'avoir un entre-
tien plus important et de monter en gamme. Nous
savons en plus qu'un participant professionnel
satisfait va ensuite revenir avec sa famille. Ce sont
des exemples concrets qui valorisent vraiment un
territoire. C'est cela que recherchent aujourd hui
les élus, ils veulent faire vivre leur territoire toute
I'année, générer des retombées économiques et

PIERRE-LOUIS ROUCARIES

y maintenir 'emploi. Nous avons des réponses
factuelles et concretes. Nous pouvons donner des
exemples de dizaines de territoires qui ont réussi a
transformer leur ville grace a cette activité.

Sur un territoire ou une région, y a-t-il une
synergie entre le tourisme d’affaires de groupe
et le voyage d’affaires individuel ?

Iy aune ligne commune en effet. Aujourd'hui PCE
ne va pas forcément chercher les événements ou les
congrés dans le monde entier. Il va d’abord cher-
cher sa cible prioritaire, ¢’est-a-dire les événements
qui sont en lien avec des poéles de compétitivité.
Le voyage d’affaires va forcément se développer a
partir du moment ol nous créons des flux par des
événements que nous apportons sur le territoire.
IIs créent des liens entre les entreprises et les per-
sonnalités locales. Voici donc le lien que 1'on peut
trouver entre le voyage d’affaires et les profession-
nels a travers cet axe central que sont notamment
les poéles de compétitivité.

Quelles sont, selon vous, les évolutions

et les tendances futures sur le développement
du secteur?

Je suis en quéte permanente | Dans le cadre de notre
mandat, nous avons un service del'innovation, c¢'est
«l'innovatoire » | Il nous permet de pouvoir écouter

et étudier les tendances. Nous allons développer
un autre axe sur la perspective des métiers : nous
sommes persuadés que la plupart des métiers que
feront nos collaborateurs dans quelques années
n'existent pas encore. Nous anticipons ces évolu-
tions qui sont souvent technologiques pour pouvoir
former le personnel aux nouveaux usages afin qu'ils
puissent répondre correctement aux attentes de nos
clients. I évolution va aussi passer par 1’ hybridation
des formats. Il va y avoir une sorte de rapproche-
ment technique entre trois secteurs : les rencontres
professionnelles, le sport et la culture. Les salons
vont devoir de plus en plus devenir des événements
a part entiere. Il faut faire plus qu’offrir que de 1'es-
pace, il faut créer du sens et selon les territoires il
faut s’adapter.

Quel message la filiere de Pévénementiel
pourrait transmettre aujourd’hui?

1l faut étre humble et écouter son environnement.
Nous ne devons pas cesser de regarder ce que font
les autres, de nous en inspirer et d’essayer de trans-
former cela pour aller encore plus loin. J'aime beau-
coup mon secteur, il y a beaucoup de gens trés
intéressants et formidables. Ce sont des personnes
qui ont une dme qui vont au dela du travail tradi-
tionnel et cela engendre beaucoup de rencontres
humaines intéressantes. W
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IL N°Y A PAS DE CATEGORISATION
SELON LA TAILLE DE L’ENTREPRISE

SELON QU'IL S'AGIT D’EVENEMENTS
SIMPLES OU COMPLEXES.
FAIZ MIMITA

LA VALEUR AJOUTEE
DE BCD MEETINGS AND
EVENTS CONCERNE
SURTOUT LA
CENTRALISATION DES
COUTS, LE CONTROLE
DE LA DEPENSE.
C’EST TRES PRATIQUE
D’AVOIR UN POINT DE
CONTACT UNIQUE QUI
PERMET EGALEMENT
D’APPORTER UN

CONTENU CREATIF.
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BC E'l travel

ouvez-vous hous présenter

vos parcours et vos réles au sein

de BCD Travel et BCD Travel Meetings

and Events?

Laurent : Cela fait 24 ans que je suis dans
le secteur! Actuellement directeur de l'account
management France au sein de BCD Travel, cela fait
neuf ans que je suis dans 'entreprise. Je m'occupe
des program managers qui sont en charge de la
relation client en France.

J'étais auparavant dans une autre agence de voyages
et ai travaillé également en compagnie aérienne.
Faiz : De mon c6té, j'ai rejoint BCD Travel Mee-
tings and Events en février 2019 en tant que direc-
teur commercial aprés un parcours marqué par
I’événementiel. Avant cela, j'étais chez American
Express en tant que chargé de projets événemen-
tiels et j'ai été directeur commercial de l'agence
Vista. Je suis membre de GBTA France ce quinous
permet d'ceuvrer au rapprochement entre voyages
d'affaires et MICE a travers des enquétes, livres
blancs, etc.

Faiz, pouvez-vous nous expliquer comment
fonctionne le pole Meetings and Events avec

les autres entités du groupe BCD?

Faiz : Nous avons de nombreuses synergies avec
la maison mére BCD Travel. Il y a déja beaucoup
de clients de chez eux qui organisent des manifes-
tations. Il y a donc du sens a ce qu'ils passent par
nous. Nous apportons une expertise événementielle
c’'est a dire une expertise globale et personnalisée.

INTERVIEW

Faiz Mimita

DIRECTEUR MEETINGS AND EVENTS, BCD TRAVEL MEETINGS AND EVENTS

Laurent Bensaid

DIRECTEUR PROGRAM MANAGEMENT, BCD TRAVEL

Nous apportons des solutions et des conseils sur
chaque événement, sur la logistique aussi bien que
sur la partie contenus. Nous optimisons également
les processus et la partie budgétaire. Nous mettons
en place des stratégies SMMP! avec des clients qui
ont un vrai besoin de consolidation et d'accompa-
gnement sur le sujet de I'événementiel.

Nous avons un poéle création basé en Angleterre sur
lequel nous nous appuyons beaucoup pour tout ce
quiva étrelié ala charte graphique d'un événement
par exemple. Nous avons parfois des besoins spé-
cifiques, avec des experts trés pointus sur des thé-
matiques particulieres. Nous travaillons donc aussi
avec des prestataires « en marque blanche » pour

1. Strategic Meetings
Management Program répondre au mieux aux besoins de nos clients. >
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Toute la partie MICE est-elle gérée

par BCD Meetings and Events ou la branche
travel en gére-t-elle une partie?

Laurent : Notre coeur de métier est le travel Des
qu’on a plus de dix personnes qui veulent voya-
ger ensemble, nous les passons dans la branche
Meetings and Events. Nous préférons que nos spé-
cialistes s'en occupent. Nous collaborons réguliére-
ment avec eux, notamment pour les questions de
sécurité et nous mettons a leur disposition nos outils
de tracking lorsqu'’il y a un besoin. Cela dépend
toujours du besoin du client.

Ressentez-vous un besoin croissant de gestion
de I'événementiel de la part des entreprises
clientes?

Faiz : [l y a une prise de conscience de la taille
du budget événements de l'entreprise et une cor-
rélation avec le budget travel Les acheteurs évé-
nementiel veulent déja avoir une réelle visibilité
sur ces sujets. Ils veulent connaitre la dépense
globale, les acteurs internes, les prestataires
externes, les fournisseurs, la gestion des fac-
turations et des besoins. Une vraie réflexion se
met en place avec des sujets qui sont de plus en
plus prédominants tels que la sécurité. En effet,
le point le plus important nous concernant est
la sécurité des destinations. Nous sommes force
de préconisation sur ce sujet et avons une veille
permanente sur I'ensemble des destinations que
nous Proposons.

Laurent : Cela dépend de nos clients. Le business
travel est géré par les services achats ou le travel
manager et la partie MICE est un peu oubliée. Les
clients ont un besoin de consolidation des données
et de conseil. Ils veulent mafitriser leur dépense
MICE et ont besoin de nos services pour cela.
Comme le mentionnait Faiz, il y a aussi une notion
de sécurité qui entre en jeu pour savoir ou sont les
collaborateurs en déplacement. Nous savons com-
ment activer ces données-la lorsqu'ille faut en nous
servant des outils de BCD Travel.

Qui sont vos interlocuteurs au sein

des entreprises pour le sujet MICE?

Faiz : Nous en avons plusieurs tels que 'acheteur
événementiel, le travel manager... lls ont souvent
mis en place des processus matures sur la partie
voyages mais pas sur la partie événementiel. Nous
pouvons aussi étre en lien avec les services mar-
keting et les assistants de direction. Il n'y a pas de
catégorisation selon la taille de I'entreprise mais
plutét sur la typologie de la manifestation, selon
qu'il s'agit d'événements simples ou complexes.

m STRATEGOS #71 = 2019
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AU DELA DE LA CONSOLIDATION
DES COUTS ET DE LA SECURITE,

ON PEUT TROUVER D’AUTRES
SYNERGIES ENTRE LA ﬂARTIE
TRAVEL ET LA PARTIE |
MEETINGS AND EVEN TS..

LAURENT BENSAID

Ou est la valeur ajoutée d’un pole événementiel
au sein d’une TMC?

Faiz : Chez BCD Meetings and Events, nous fai-
sons partie du groupe mais sommes organisés de
maniére indépendante, avec une direction parallele.
C’est normal, on ne geére pas le voyage d'affaires
comme on gére I'événementiel. Il y a cependant
deux postes sur lesquels la synergie entre le travel
et le MICE est forte : 1'hébergement et le transport.
Nous utilisons les mémes fournisseurs et mutuali-
sons les achats. Grace a cela, nous aidons les entre-
prises a réduire leurs dépenses.

Laurent : La valeur ajoutée de BCD Meetings and
Events concerne surtout la centralisation des cotits,
le controle de la dépense. C’est tres pratique d'avoir
un point de contact unique qui permet également
d’apporter un contenu créatif.

FAIZ MIMITA, LAURENT BENSAID
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Chez BCD Travel, ressentez-vous le besoin
d’événements propres au business travel

et si oui cela a-t-il un rdle sur la relation client?
Laurent : Oui, cela a un role et nous avons besoin
de nous rendre a ces événements pour étre au fait
de I'actualité. Notre métier change tellement qu'il
faut savoir qui sont les nouveaux acteurs, quels sont
les changements de marché et nous avons besoin
de participer a des salons, a des tables rondes. Nous
organisons aussi nos propres événements ol nous
invitons nos clients pour parler de divers sujets et
leurs présenter nos dispositifs qui pourront leur étre
utiles a I'avenir. Nous avons aussi besoin que nos
clients se parlent entre eux parce qu'ils ont des
problématiques communes et cela se fait grace a
des formats trés simples et assez classiques qui,
je pense, leur conviennent. L'essentiel est qu’ils
puissent étre présents, se rencontrer. Nous utilisons
lesretours de ces événements pour étre toujours au
fait de leurs besoins et améliorer notre offre.

Faiz : Nous travaillons avec BCD Travel sur ce sujet
mais tout dépend de la typologie del'événement. lls
peuvent aussi gérer cela en interne, nous les accom-
pagnons surtout sur les événements complexes.

SUR L’EXPERIENCE
UTILISATEUR,
L’INNOVATION,
L’OPEN-INNOVATION
MEME ET LE ROI.
FAIZ MIMITA

Quelles tendances observez-vous sur le sujet
du MICE et de I’événementiel : au sein
des entreprises et dans le secteur?
Faiz : Cela dépend des acheteurs que nous avons
face a nous. IlIs veulent de plus en plus optimiser
les dépenses et consolider le MICE. Nous voyons
également une vraie demande sur l'expérience uti-
lisateur, I'innovation, I'open-innovation méme et le
ROI La prise de parole est un point trés important.
Nous avons une démarche proactive sur la partie
RSE avec un livre blanc pour développer la concep-
tion d'événements éco-responsables. Nous faisons
partie des entreprises les mieux évaluées sur ce
point par EcoVadis avec le label EcoVadis Gold.
L'ensemble des collaborateurs et la direction sont
sensibles a ce sujet, notre engagement est perma-
nent. En termes de développements pour BCD Mee-
tings and Events, malgré notre grande croissance,
nous restons une structure a taille humaine. Nous
avons trois pistes de développement : développer
nos clients en France, accroitre le taux de
conversion des entreprises déja clientes
chez BCD Travel France et enfin travailler
davantage avec BCD Travel Monde. Nous
avons une réelle expertise multi-secteurs
avec des équipes senior dédiées par typo-
logie d'événements.
Laurent : Au dela de la consolidation des
colts et de la sécurité, on peut trouver
d’autres synergies entre la partie travel et
la partie meetings and events, cela sera fait
au cas par cas en fonction des clients mais
ces synergies sont de réelles tendances.
Par exemple, les entreprises ressentent un
besoin de participer a des événements du
secteur : pour certains collaborateurs qui sont isolés
dans leur entreprise, ils ont besoin de venir pour
répondre a certaines problématiques, échanger
avec leurs pairs, avec nous. Cela leur permet d'avan-
cer. I y a aussi un besoin plus global de savoir
quelles sont les innovations du marché. Les ache-
teurs ne peuvent pas étre au courant de tout ce qui
se passe et ont besoin d'avoir ce type de remontées.
Nous constatons également qu'il y a de plus en plus
de travel managers qui gerent la partie MICE,
notamment parce qu'il y a une volonté de la part
des entreprises de mieux maitriser cette dépense.
Nous leurs apportons du contenu pour les accom-
pagner en ce sens. W
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[BIRD OFFICE

ouvez-vous revenir sur la genése

de votre entreprise?

Bird office a été créé en 2014. Au départ

1'objectif était de construire le « Airbnb du

Bureau » : optimiser les meétres carrés dans
les entreprises dont ce n'est pas le métier de louer
des bureaux et en donner a ceux qui en demandent.
Nous avons créé la plateforme il y a presque 5 ans et
pivoté plusieurs fois depuis car nous avons vite com-
pris que l'idée de devenir le « Airbnb du Bureau »
n'était pas une bonne idée : le panier moyen était
trop faible et la qualité des lieux non satisfaisante.
Les personnes qui recherchent un lieu de réunion
sont également a la recherche d'un service hételier.

Comment s’est opéré votre changement

de modeéle?

Le premier basculement a eu lieu quand nous avons
changé de partenaires afin de travailler avec des
professionnels dont le métier est la location de
salles. Tous les meétres carrés disponibles a louer
pour un événement sont les intéressants pour nous.
Nos partenaires sont les hételiers, les prestataires
d’'activités, les centres d'affaires, les espaces de
coworking, les centres de congres, les lieux aty-
piques, les lofts, les showrooms ainsi que la restau-
ration l'activité et 'hébergement.

Maintenant, notre réle est de centraliser leur
événementiel.

Comment gagne-t-on des grands comptes
quand on est une start-up ?

Avant de les gagner, il y a a prendre conscience de
ceci : quand vous participez a 1'organisation d'un
event chez un grand compte, le budget est bien
plus important que pour une PME qui va hésiter sur
des détails et finalement prendre le moins cher. Les
grands comptes se posent moins de questions donc
la marge a réaliser peut étre plus importante. Il faut
adapter sa structure et augmenter le niveau dans
tous les sens du terme, en matiere de technologie,
de facturation, de produit mais également en ce
qui concerne les hommes et ses équipes. Tout le
monde doit réaliser ce pivot pour servir les grands
comptes et tout est a construire pour en conquérir
de nouveaux.

INTERVIEW

Arnaud Katz

Ces grands comptes sont durs a atteindre mais cer-
tains nous ont fait confiance alors que, finalement,
nous n'étions pas préts et cela nous a fait pivoter.

Cela a-t-il influencé la levée de fonds?

Nous avions la conviction que ce produit grand
compte était pertinent et cela était en lien avec la
volonté de lever des fonds mais nous avions surtout
envie d'aller vite d'ou cette levée de fonds. Nous
souhaitions une structure crédible d'ou le besoin
d’'équipes et de fonds pour mener ce projet.

Dans votre offre, en quoi vous allez

au dela de la simple location?

Il y a un vrai service pour les acheteurs et les utili-
sateurs. Pour les utilisateurs, nous leur apportons de
la simplicité dans la réservation de salles, d’activi-
tés et d'hébergement dans des hétels, des centres
d’affaires, des espaces de coworking.

Nous nous rendons dans chaque lieu, nous interro-
geons les prestataires restauration et les intégrons
dans nos catalogues avec le maximum d'informa-
tions : emplacements, ambiances, caractéristiques
du lieu, carte pour les traiteurs et les espaces res-
tauration... Nous digitalisations des choses qui ne
le sont pas et il en est de méme pour les activités.
Par exemple, quand nous connaissons tel professeur
de yoga, nous pouvons l'associer a la salle corres-
pondante pour tel ou tel évenement.

Comment gérez-vous la coordination

des différents prestataires?

Nous envoyons le brief a I'hétel : 9 fois sur 10 ils
gérent la restauration. Pour les intervenants hors
hébergement, les lieux doivent en effet étre au cou-
rant en amont pour la préparation. >

CEO
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Tout est fait en accord avec le partenaire, nous pro-
posons d'abord ses prestations puis ajoutons des
éléments a la carte en fonction de ce qu'il est pos-
sible ou pas de faire dans le lieu. Notre idéal c'est
quand 1'hoétel gére l'activité et que nous n’avons
pas besoin d’aller chercher d'autres activités sup-
plémentaire mais c'est tres trés rare.

Qu’est-ce qui intéresse le plus le client?

La combinaison de toutes les prestations : I'héber-
gement, la restauration et les activités les inté-
ressent mais c¢'est surtout un prix, une efficacité,
une réactivité qu'ils souhaitent.

Quel est votre modéle économique ?

Le modele économique est a la commission sur
la transaction : le client connait nos marges, nous
jouons la transparence sur le sujet. L'objectif est
d’éclaircir ce qui est opaque dans ce monde du
meeting. Certains acheteurs comptent méme sur
Nous pour gérer leurs négociations, ils outsourcent
ce poste en quelque sorte.

Etes-vous du monde de Pevent

ou du business travel ?

Nous sommes a la frontiére entre 1'agence événe-
mentielle et le business travel car nous réalisons du
transfert, des activités mais pas de billetterie, ce
n’est pas notre métier. Cependant, notre immatricu-
lation est en cours. C'est un vrai sujet. Notre marché
est géré par des indépendants, des agences évé-
nementielles, des TMC comme American Express
GBT, CWT, Selectour qui ont des meetings dans
leurs chiffres d’affaires.

Le meeting est en effet dispersé, nous le retrouvons
partout chez des acteurs moyens et importants et
cela va évoluer. Certaines agences spécialisées
sur des event particuliers ou des congres pour-
raient venir nous chercher pour compléter leur
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propositions sur certaines prestations. Cela serait
une évidence mais ce n’'est pas le cas. Il y a une
pédagogie a faire et une éducation du marché.

Les acteurs du business travel

vous ont-ils identifié ?

Nous n'avons aucun contact avec des TMC. Dans
les salons, tout le monde nous connait en one to
one c'est a dire a travers les hommes. Cependant,
il n'y a jamais eu de rencontres officielles et il n'y
a pas d’'identification précise : comme si personne
ne cherchait vraiment a comprendre.

Nous n'avons pas de relations en général avec les
acteurs du business travel Nous avons beaucoup
de relations avec les start-up du secteur mais nous
ne communiquons pas tant que cela avec les gros
acteurs. Travailler avec eux pourrait nous aider a avoir
une offre plus compléte dans le cadre d'appel d'offres
business travel et MICE par exemple. Nous rappro-
cher est un de nos chantiers des prochains mois.
Nous connaissons bien par contre certaines entre-
prises du monde du conseil qui nous ont permis
d’exister. Nous les rencontrons quand ils accom-
pagnent des grands comptes sur des appels d’offres
et certains nous ont fait intervenir. Comme je le
disais la pédagogie est importante et certains
appels d’offres ont été créés suite a des interven-
tions que nous avons pu faire.

Nous sommes membres de I' AFTM, GBTA depuis
cette année afin de rencontrer les acheteurs. Nous
avons compris qu'il fallait étre la pour voir et étre vu,
étre la et ne pas étre en retard sur les appels d'offres.

Qu’en est-il du digital et de la technologie?

8 personnes chez nous saisissent les informations
et gérent le contenu : photos, mise en valeur des
lieux.... Aucun partenaire n'a de bases de données
qualifiées et peut nous envoyer des flux propres.
L'hétellerie est constituée de beaucoup d'indépen-
dants d’ou le manque de digitalisation.

Ils peuvent modifier leurs informations et rentrer les
éléments dans un extranet dés le début du parte-
nariat mais nous vérifions tout.

Cette data est connectée a notre service de réser-
vation, la facturation est connectée en punch out
aux ERP des entreprises une fois que 1'event est
terminé. Etant donné notre modele, nul besoin de
connexion aux outils de gestion de notes de frais.

Il n'y a pas de lien non plus avec les SBT ou les
solutions de notes de frais. Il n'y a pas eu de
demande client donc pas encore de développement
réalisé par le monde de la réservation en ligne dans
le business travel mais ¢a viendra strement si les
clients le demandent. W
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ALTIPLANO
Expés dans les hauts plateaux
www.voyage-altiplano.com

AMAZONAS
Immersion dans la jungle
www.terra-amazonas.com

CAMINOS
Nos randos a visage humain
www.terra-caminos.com

VINO MUNDO
Collection de voyages viticoles
www.voyages-vin.fr

Des itineraires inedits crées par nos experts terrain.
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sinny&ooko

INTERVIEW

Stéphane
Vatinel

ourriez-vous nous présenter

votre parcours et Sinny & Ooko ?

J'ai toujours aimé organiser des rencontres

et je suis persuadé que les rencontres ont

plus de sens quand elles sont faites autour
d'événements artistiques ou culturels. J'ai fondé
Sinny & Ooko, créateur de lieu et événements.
Notre objectif est de rassembler les cultures, les
ages et de faire renaitre des lieux grace notamment
a des événements. Apres presque 10 000 événe-
ments organisés pendant une vingtaine d'années,
j'ai créé sur commande un lieu qui m'a ouvert
I'esprit. Nous voulions toucher 100 % de la popu-
lation sur tous les spectres d'age, d'origine sociale
et d'intérét et aussi sortir de 'espace artistique
et rentrer dans un sujet beaucoup plus largement
culturel. C'est ainsi qu'est née la Recyclerie a la
Porte de Clignancourt. Le Comptoir Général était
une commande et la Recyclerie une transcription de
quelque chose qui nous passionnait, ¢'est-a-dire les
nouveaux comportements face a 1'urgence sociale
et climatique a laquelle nous sommes de plus en
plus confrontés. Sept ans plus tard, la Recyclerie
est quelque chose qui nous dépasse dans le bon
sens du terme. Nous avons une demande énorme
de la part de communes et de collectivités territo-
riales qui aimeraient elles aussi avoir leur propre
Recyclerie. Tout ceci a été un énorme succes, ce
qui nous ameéne aujourd 'hui a créer la Cité Fertile
et a avoir |'école des tiers-lieu. Depuis sept ans, il
y a une appétence incroyable de la part de toutes
les populations, qu'elles soient rurales, urbaines ou
périurbaines pour avoir une proposition qui soit un
peu différente de ce que traditionnellement on pou-
vait leur proposer.

Ancienne gare de la petite ceinture,

Qui a pensé et créé le concept de tiers-lieu?

En 1987, ¢’est un américain qui pense la notion de
third-place. 1l définissait le tiers-lieu comme le troi-
siéme lieu de destination. Le premier c’est votre lieu
d'habitation, le second votre lieu de travail et le troi-
sieme est un lieu de destination choisi dans lequel
vous allez avoir une activité que vous pratiquez
avec conviction. Nous ajoutons a cette définition
plusieurs aspects : cen’est ni un lieu d ’habitation, ni
un lieu de travail. Les gens viennent pour créer des
espaces communs ou ils vont pouvoir se rencontrer.
Cela crée du lien social et ¢’est d'une importance
capitale. La singularité du tiers-lieu est que c'est
un espace qui a été délibérément choisi par ceux
qui les pratiquent.

Comment est née I’école des tiers-lieux?

Quand nous avons monté la Recyclerie et la Cité
Fertile, beaucoup voulaient faire la méme chose.
C’est ce qui nous a amené a créer 1'école des tiers-
lieu ot nous proposons une formation en 40 heures.
Nous avons une session toutes les six semaines et
c’est toujours complet ! 85 % de femmes font cette
formation, 50 % viennent des régions et 50 % d'fle-
de-France. A terme, 50 % des personnes ont envie
d’exploiter un lieu et les autres sont des promoteurs
et des collectivités territoriales.

Travaillez-vous avec des partenaires
spécifiques?

Nous sommes compléetement indépendants, c’'est
ce qui fait notre force. Nous avons un modéle éco-
nomique qui ne nécessite pas de subventions. Les
personnes qui viennent assister aux conférences ou
ateliers ne paient pas. Nous nous appuyons surle -
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café et la restauration. Nous faisons un gros travail
pour que ces lieux soient séduisants de fagon a ce
que les gens viennent boire et manger voire aient
envie de les louer. Ce modele fonctionne aussi bien
a Paris que dans toutes les régions de France. Donc
dans le modéle économique, la partie café-hotel-
restauration et 1'événementiel représentent 20 %
de notre économie, la boisson représente 50 % et
la restauration 30 %. Nous ne voulons abandonner
aucun des trois. Le partenariat refléte 1'intérét que
peut avoir un lieu. Sivous avez des entreprises qui
ont envie et besoin d’étre identifiées sur votre lieu,
c’est un tres bon diagnostic de santé.

Quelle est la proportion d’entreprises qui font
du MICE et de Pévénementiel chez vous?

Cette clientele représente 30 % de nos entrées mais
en termes de jours d’'ouverture c’est beaucoup moins.
Il y a collusion entre un espace privé et un espace
avec une mission de service public. C'est ce qui nous
distingue des bars/restaurants traditionnels.

Avez-vous l'intention d’augmenter la clientéle
entreprise?

Nous ne voulons pas particuliérement les augmen-
ter. Nous avons eu quelques mauvaises expériences.
Nous vérifions maintenant qu’elles correspondent a
nos criteres de sélection pour pouvoir venir faire un
événement chez nous. Je crois que nous ne sommes
pas la pour donner des legons mais nous sommes
la pour tenter de sensibiliser a des notions qui sont
applicables par tous. Nous éditons des chartes en ce
sens et c'est tres intéressant de voir les entreprises
faire ce cheminement.

Quels sont vos projets futurs et quelles
innovations imaginez-vous pour votre secteur?
Nousn'inventonsrien, tout ce tissu associatif existe
depuis 1901. Les contenus de programmations que
nous proposons sont des vieilles recettes remises
au gott du jour. Ce qui est innovant, c¢'est de 1'avoir
théorisé. Ce que j'aime beaucoup aussi c’est la
notion d’'économie mixte. Nous sommes dans une
notion de service public mais elle n'est possible que
si elle répond véritablement a un besoin et est sanc-
tionnée par un modéle économique. Sinous n'arri-
vons pas a valider le modéle économique, ¢'est qu’a
priori le contenu de programmation et des usages
n’est pas fondamentalement le bon. Chaque terri-
toire doit avoir un tiers-lieu qui lui est propre. La
tendance montre que nous ne saurons pas nous
priver d'un besoin d’achat car c'est presque un
vecteur de bien-étre psychologique sauf que nous
n'allons plus acheter les mémes choses. Nous allons
acheter de I'usage et du partage de connaissances
au sein d'une société enfermée dans cette consom-
mation mais avec moins d'ostentation et dans
toutes les zones rurales et périurbaines dans les-
quelles nous avons accepté de nous ennuyer depuis
40 ans, il y avait une vraie capacité a enchanter le
quotidien. Sile tiers-lieu marche aujourd'hui, c¢’est
pour deux raisons : nous sommes arrivés a un tel
pic de désociabilisation du fait de nos réseaux
soclaux que nous Crions au secours pour pouvoir
rencontrer des gens physiquement. Nous savons
maintenant ou nous rencontrer | Les bienfaits font
que les tiers-lieux sont l'innovation d'aujourd hui
et surtout l'innovation de demain. B
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dynamite

ouvez-vous présenter votre parcours

et vos différentes activités?

J'ai été DSI, développeur et j'ai aujourd hui

une casquette principale qui est de four-

nir des observations sur les mutations du
monde avec un regard d’'analyste. Cela se traduit
dans de l'accompagnement de transformation
numérique de comités de direction et I'accom-
pagnement ou le coaching de DSI pour différents
acteurs. On me demande souvent d'intervenir dans
des conventions, des comités de direction, etc. J'ai
deux activités liées a la technologie et a 1'événe-
mentiel : une partie bénévole avec ComInTech et la
création de Social Dynamite. Ce sont deux univers
différents mais pas completement décalés dans le
sens ou la composante fondamentale est I'humain
en lien avec I'événementiel. Social Dynamite est
donc une excroissance sur le fait que le digital a
transformé le marché des médias. La premiere
conséquence concerne les marques, 1'opportunité
de devenir leur propre média. La deuxieme est
que cette opportunité est offerte a tous, personnes
physiques et personnes morales. La puissance de
I'influence collective peut fédérer les parties pre-
nantes qui veulent soutenir leur cause et mettre
en synergie leur potentiel et leur pouvoir de média.
Social Dynamite est né de ces deux constats : nous
pouvons devenir un média qui permet d’avoir des
audiences pérennes, fidéles et nous pouvons fédérer

INTERVIEW

Julien Carlier

FONDATEUR DE COMINTECH ET CEO DE SOCIAL DYNAMITE

des parties prenantes pour faire de l'influence col-
lective. Nous travaillons sur la chaine de vente
traditionnelle des sociétés et les aidons a travailler
la transversalité et aussi a favoriser les vocations
d’influenceurs chez les commerciaux et les diri-
geants. Nous proposons également des packs de
formations pour cela et aussi sur le social selling
pour tous les commerciaux afin de les aider a fabri-
quer des flux de contenus intéressants et de bonnes
lignes éditoriales et a maftriser la communication.
Cela permet d’avoir une visibilité sur le terrain et
ses réalités ainsi que sur les prospectives possibles.

Quels seraient aujourd’hui les bons process

et tendances a venir?

Si nous prenons un événement corporate BtoB,
il y a en général deux cibles, soit l'interne soit
I'externe, la convention ou les clients. Dans les
deux cas, tout passe par l'utilisation de la data.
Nous sommes capables aujourd’hui de calculer
les signaux faibles d'influence qu’'a généré 1'évé-
nement sur les prospects et clients en termes de
fidélisation, de chiffre d’affaires, de turn over ou de
coUt d'acquisition. Nous sommes donc capables
de démontrer qu'un événement a un impact en
ROI. La méthode est l'intention de mesurer 1'en-
gagement coOté clients et cété interne, l'impact
sur la partie marque employeur et la fidélisation,
I'attractivité de la marque. Ce qui est amusant, >
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c’est que nous nous rendons compte qu’il y a de
plus en plus de convergences entre les deux, avec
des événements propriétaires ou signatures, qui
sont des événements mixant les publics internes
et externes. C'est une tendance tres intéressante.
Globalement, nous proposons une plateforme évé-
nementielle dans laquelle nous allons faire venir de
I'interne et fédérer un écosystéme de l'innovation
avec des start-up, des fournisseurs, des parties
prenantes de la chaine de valeur que nous allons
mettre en avant. Sur scéne, nous allons proposer un
mélange de conférences trés inspirantes avec des
leaders de la marque qui prennent la parole et qui
font de leur job une véritable source d’inspiration.
I y a donc un win win. L'individu y gagne en
employabilité, la marque y gagne en crédibilité
dans sa ligne éditoriale et ils gagnent ensemble
car la diffusion des contenus sera double. Nous
essayons donc d'opérer tout le temps ce win win.
Dansl'événementiel ¢'est un peu pareil quand nous
coachons un acteur interne pour monter sur scene.
Nous lui donnons des ailes et il n'a alors pas du tout
envie de partir pour la concurrence. En devenant
le porte-parole de son entreprise, cela le rend trés
fier et le fidélise.

Quel est votre regard sur les outils

qui pourraient servir le développement

de nouveaux concepts événementiels ?

Le mot outils est trés large. L'événement est un outil
engageant. C'est un outil de travail, un canal de
communication, d'engagement des publics internes

—
CRCTHE AGRSCOOLD
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C’EST UN OUTIL DE TRAVAIL, UN CANAL

DE COMMUNICATION, D’'ENGAGEMENT DES PUBLICS

INTERNES ET EXTERNES.

et externes. Ensuite, il y a des outils de mesure. 11
est important de créer une convergence entre les
outils de mesure événements et hors événements.
Sur la partie client, nous commengons a avoir des
CRM qui integrent du marketing automation et
nous pouvons y intégrer des signaux faibles de ce
qui s’est passé durant I'événement. Cela demande
une configuration événementielle un peu particu-
liere. Nous pouvons le faire au travers d'applications
smartphone, de badges connectés traqués. La data
récoltée permettra ainsi de retracer le parcours des
personnes lors des événements. Il y a donc un grand
nombre d'outils et d'applications possibles mais
aujourd’hui il y en a trés peu qui s’intégrent réelle-
ment... A I'avenir, il faudrait faire émerger plus de
collaborations entre les différents acteurs de la
chaine de valeurs pour qu'ils puissent apporter un
modeéle plus cohérent. Pour reprendre une phrase
qui m'est chére. « Nous pourrions doubler la taille
du marché événementiel en dix ans, si nous travail-
lions bien sur ce sujet la, car nous pouvons prouver
I'intérét de nos actions par le ROI! » R

Références clients Social

Dynamite et CominTech
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uel est votre parcours et votre role

au sein d’American Express Cartes?

Je suis actuellement responsable de
I'équipe partenariat Business travel au sein
de I'unité Corporate nommée Global com-
mercial services. J'ai une expérience d'une ving-
taine d’années dans la section commerciale dédiée
aux entreprises. Je gére et développe aujourd hui
des partenariats commerciaux et techniques.

Comment un acteur du paiement se positionne
a la fois sur le secteur du corporate travel

et du MICE?

American Express Cartes met a la disposition des
entreprises une large gamme de solutions de paie-
ment. Nous nous adressons a toutes les typologies
de clients : TPE, PME/PMI, ETI et entreprises natio-
nales et internationales. Nous avons une gamme de
solutions de paiement qui se décline pour toutes
les entreprises et répond a leurs différents besoins,
avec, en particulier, un partenariat avec Air France,
la gamme de cartes co-marquée Air France.

Les cartes Business s'adressent aux petites et
moyennes entreprises et professions libérales. Elles
permettent de gagner en souplesse de trésorerie et
de bénéficier d'un programme de fidélité qui récom-
pense les dépenses professionnelles.

La place du paiement

INTERVIEW

Carole Maulini

Les solutions corporate sont des solutions de paie-
ment sur mesure pour l'activité des ETI et les
entreprises nationales et internationales. American
Express Cartes propose un programme de cartes col-
laborateurs avec paiement individuel et ou centra-
lisé, permettant de gérer efficacement les dépenses
des frais professionnels. Des solutions de paiement
centralisé sont disponibles pour les voyages d'af-
faires et les événements. Elles permettent de sim-
plifier la gestion des dépenses liées a I'organisation
d’'événements professionnels et des dépenses de bil-
letterie avec les solutions de comptes logés voyages
d'affaires et la Corporate Meeting Card.

Les cartes logées ont vocation a étre centralisées
au sein d'une agence de voyages ou d'une agence
MICE : aunom del'entreprise, elle permet de conso-
lider 'ensemble des dépenses.

Enfin, Vpayment est une solution de paiement virtuel,
flexible qui permet de générer automatiquement -
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des cartes virtuelles American Express a usage
unique avec un montant et une période de validité
pré-établie. Son niveau de détail des données en fonc-
tion des solutions offre une visibilité et un niveau de
contréle qui répond finalement bien au marché tout
enrespectantles conformités et cette norme de sécu-
rité. C’est cette grille de lecture pour tous les types
d’entreprises qui nous fait avancer.

Concernant le MICE, les cartes corporate sont
un moyen simple et sécurisé de gérer ces types
d'achats. La particularité du MICE est que les
dépenses s'entrecoupent avec celles du voyage
d'affaires. On retrouve donc ces dépenses MICE
dans les dépenses des voyages d'affaires au sens
large et c’est la raison pour laquelle la carte corpo-
rate est aussi utilisée dans ce cadre.

Le compte Carte logée a vocation a gérer des
dépenses business travel mais va aussi étre utilisée
pour du MICE. Si je prends |'exemple de Business
Table, nous avons mis en place un partenariat qui
a pour objectif 1'utilisation de la carte corporate et
le compte logé ce qui permet une centralisation des
dépenses et une consolidation. Cela va permettre
une amélioration de la visibilité autour de ce type
de dépenses.

Existe-t-il des moyens de paiement

100 % MICE?

Nous avons travaillé sur des outils spécifiques a la
demande des clients qui ont des budgets significatifs
meetings & events et qui souhaitaient aller au-dela
des prestations habituelles afin d'avoir des retours
d'information spécifique sur la demande MICE. Nous
avons créé ainsi le produit Meetings Card, produit
dédié au MICE a 100 %. Cela reste une structure de
carte corporate mais avec des spécificités congues
pour les organisateurs des événements d'entre-
prises : en fonction de la maturité de I'entreprise,
nous retrouvons des personnes dédiées qui vont utili-
ser ces moyens de paiement en particulier. Cela peut
étre pour des ateliers de formation, des réunions ou
événements a grande échelle : on offre aux collabora-
teurs la possibilité de gérer toute la partie avance de
trésorerie et protection/assurances nécessaires dans
le cadre de ces événements. Cela permet de gagner
en contréle sur la gestion des frais liés a 1'organi-
sation de réunions et événements professionnels.
Notre objectif est d’accompagner les entreprises
pour veiller au respect de leur politique d'achat a
travers le suivi des dépenses par titulaire de carte,
par type de réunion ou par fournisseur ou encore de
sécuriser les tarifs de leurs réservations d'hotel et
finalement visualiser l'intégralité des dépenses de
réunion dans un seul outil et en temps réel.
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La place du paiement

Quelles sont les typologies d’entreprises
concernées et quels sont les interlocuteurs

en interne?

Le marché est tres disparate en fonction de la matu-
rité des entreprises. Celle-ci est évaluée en fonction
des différents indices : planification, référencement,
mode de gestion (interne, externe). En fonction de la
typologie d’'entreprises cela va changer : lorsqu'un
service va organiser un événement, l'interlocuteur
concerné sera directement 1'organisateur ou bien
et dans la majorité des cas, il s’agira des directions
d’achats voire des directions financiéres. American
Express, s'integre dans un programme de cartes

corporate. Le MICE fait partie intégrante de ce pro-
gramme : en général ce sont des acheteurs ou des
responsables Finance, mais aussi des travel mana-
gers. On multiplie parfois les interlocuteurs : nous
interagissons avec le service ressources humaines
mais aussi informatique pour prendre en compte une
dimension d'intégration comptable et de controle.
Sur les petites entreprises, nous traitons avec la
personne qui organise et participe a I'événement.
Plus nous montons sur des budgets importants,
plus nous touchons a des cibles acheteurs voire
des chargés de production qui peuvent étre liés a
la sphére de la communication.

Encore une fois, c’'est trés fragmenté car c’est un
marché éclaté. 80 % des événements sont organi-
sés en interne. Le MICE va de la simple réunion,
jusqu’au team building. Une réunion d'équipe >
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qui demande la prestation d'un traiteur constitue
un événement mais cela peut étre intégré dans un
budget non MICE : un budget « fonctionnement » par
exemple donc l'interlocuteur n'est pas spécifique.
Tout s’entrecoupe mais a-t-on besoin de dédier des
fonctions sion a la capacité a travers des outils dont
des moyens de paiement d’avoir une remontée d'in-
formations détaillées qui permet aprés de retravailler
ce dispatch et d’avoir cette visibilité ? L'important
est d'avoir une répartition budgétaire par fournisseur
qui rentre dans le contréle des dépenses.

Ce besoin de consolidation des dépenses MICE
est-il croissant chez les clients?

Le besoin des clients c’est d'avoir de la visibilité sur
leurs dépenses pour mieux piloter leur activité afin
de controler leur budget et de mieux négocier leurs
accords fournisseurs... Les entreprises cherchent
a réduire leurs cotlts de gestion et a optimiser leur
trésorerie. Nos solutions de paiement sont des solu-
tions flexibles qui s'intégrent dans 1'écosysteme du
voyage d'affaires et du MICE de plus en plus virtuel,
interfacé et hyperconnecté.

La grande dispersion de données du MICE néces-
site une meilleure rationalisation des bases de
données. Sa volatilité nécessite 1'utilisation d'un
vecteur de données offrant la stabilité a un envi-
ronnement MICE qui fonctionne de maniére encore
aléatoire d'une année sur l'autre.

Cela est-il accentué par les changements de
modeéles des prestataires qui se mettent a faire
du MICE alors que ce n’était pas le cas avant?
Le MICE est composé de 'aérien, I'hébergement,
I'agence de voyages qui propose du MICE, I'agence
événementielle, le traiteur indépendant... L'intérét
est de pouvoir utiliser des outils techniques (paie-
ment, plateformes...) qui permettent d’automatiser
et d’'identifier les catégories de dépenses. L objectif
est aussi de pouvoir bénéficier de rapports statis-
tiques pertinents pour la visibilité et le contréle des
dépenses. Aujourd'hui, I'entreprise recherche un
process end to end fluide tout en ayant le meilleur
prestataire pour répondre a son besoin.

Sur ce sujet technologique, a quels systémes
d’informations vous connectez-vous ?

Nos solutions de paiement sont connectées et inter-
facées a I'ensemble des acteurs. En fonction des
solutions, les interfaces se spécialisent afin d'obte-
nir un niveau d'information plus détaillé.

Pour nos clients, la donnée est une clé essentielle
et les solutions de paiement en sont le meilleur
vecteur. Associée a un reporting performant et
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des fichiers d’intégration dans les ERP et systémes
comptables, I'entreprise peut optimiser le contréle
et la gestion de ses dépenses.

Dans la chaine de valeur du MICE, nous répondons
aux différents besoins de nos clients entreprises.
Vous pouvez donc avoir une entreprise qui utilise
une solution de paiement auprés d'une agence évé-
nementielle ou de son agence de voyages. La solution
de paiement peut également étre utilisée directement
par I'agence. Le flux se décompose en fonction de
3 axes. Le premier flux est celui du moyen de paie-
ment utilisé par le client pour payer son fournisseur en
direct. Le second flux est celui de I'agence qui utilise
sa solution de paiement American Express pour payer
le fournisseur et re-facturer ensuite le client entre-
prise. Le troisieme flux, c¢’est lorsque le client utilise
le moyen de paiement American Express Carte pour
payer son agence événementielle. La possibilité serait
de combiner les trois modes de fonctionnement en
fonction du contexte, des accords, du fonctionnement
et de la maturité de I'entreprise.

Qu’en est-il du besoin de termes de reporting ?
L'entreprise utilise le MICE pour reconnaitre ses
équipes internes, pour refléter une organisation
qui valorise son image ou aussi pour fidéliser des
clients. Pour les sociétés, le MICE reste un « outil
d'investissement » pour optimiser leurs activités.
Nous nous intégrons pour faciliter la gestion des
processus de paiement et optimiser les cotlts
directs et indirects : favoriser une consolidation
des dépenses et donner de la visibilité pour aider
les entreprises a mieux piloter leur activité et choisir
leurs fournisseurs référencés. Le reporting est un
facteur important et dépendant de la qualité de la
donnée collectée et retranscrite. Il sera donc fonc-
tion de la solution de paiement mise en place. Pour
le MICE, le compte Carte logée et la Meeting card
sont les solutions préconisées.

Quels sont vos futurs projets liés au MICE ?

Nos projets s'integrent dans une réflexion plus glo-
bale. Nous anticipons sur des besoins liés aux inno-
vations et régulations dans le respect de la sécurité
et la protection de nos clients.

Notre focus est de répondre aux besoins de nos
clients en fonction de leur maturité a aller vers une
innovation construite dans le respect des normes
de sécurité et de confidentialité. Les solutions de
paiements déployées, V-Payment, compte Carte
logée et la Meeting card sont des solutions parfai-
tement adaptées a la demande et elles se renforcent
a travers des services dérivés pour répondre a la
demande du marché des entreprises W
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ON SE REND COMPTE
AUJOURD’HUI QUE DE PLUS EN PLUS,

ET S’IMPLIQUENT DANS CES
PROBLEMATIQUES.

MICE & event et business travel : quelles synergies?

BUSINESSTABLE - /_)

INTERVIEW

Laurent Gabard

ouvez-vous hous présenter Business

Table, sa genése et sa position actuelle?

Business Table est un facilitateur de gestion

desrepas d'affaires et d'événements pourl'en-

treprise. Nous nous positionnons aujourd 'hui
auprés des grands comptes qui gérent un grand
nombre d'événements, que ce soit au restaurant,
dans des hétels ou lieux atypiques ou encore avec
des traiteurs. Notre coeur de métier de base est porté
sur le repas d’affaires au restaurant. Nos clients
nous ont ensuite demandé d’intégrer des traiteurs
dans notre plateforme pour couvrir leurs besoins de
livraison de repas dans1'entreprise puis lors de leurs
événements. Au fil du temps, ils nous ont également
demandé de gérer les événements dits simples, la
ou il n'y a pas de besoins spécifiques.

Business Table n’est donc pas uniquement une
plateforme technologique, c’est aussi une offre
de services pour gérer ’événementiel, le MICE?
La solution que nous proposons, c’est que, quel que
soit le type de demande, celle-ci puisse étre saisie
sur une plateforme pour que le client ait le choix du
suivi qu'il souhaite. Nous nous apercevons que plus
nous donnons aux entreprises la main sur leurs évé-
nements, plus le service est apprécié. Nous consta-
tons que la grande valeur ajoutée de ces plateformes
est1'économie sur la gestion administrative, ce qui
est trés loin d’étre négligeable.

Coté restauration

Pourriez-vous aujourd’hui nous donner

un chiffre sur ce que représentent les frais

de bouche et le MICE au sein des entreprises?
C’est compliqué pour une entreprise de consoli-
der ces chiffres. C'est un domaine qui n’est pas
encore bien exploité. Nous commencons a avoir des
guidelines que nous donnons aux entreprises pour
récupérer ces données et encore aujourd'hui, les
entreprises ont besoin d'étre accompagnées pour
voir ce que globalement cette activité représente.
C’est difficile de parler en volume de dépenses. On
estime que sur la partie restauration, on est sur
1 a 2 % du chiffre d'affaires de I'entreprise mais
d'une entreprise a l'autre, cela peut varier énor-
mément. Ce que l'on constate par contre, c’est que
68 % des événements faits en entreprise sont des
événements de moins de 30 personnes. Les trés
gros événements représentent un chiffre d'affaires
importants mais sont moins nombreux. ' économie
va se faire sur les small meetings.

Pourquoi ce poste de dépenses si important
n’est-il pas mature aujourd’hui? Est-ce

par manque de considération de P’entreprise ou
par manque d’offres du coté des fournisseurs?
Les entreprises se sont d’abord attaquées a leurs
grands volumes de dépenses. Je veux dire par la
les dépenses aériennes, ferroviaires, hoételieres.
Lorsque nous sommes arrivés en 2012 avec notre
solution de gestion de repas d’affaires, nous étions
vraiment les pionniers. En consolidant les chiffres
de nos clients, nous avons pu mettre en place un
simulateur afin de montrer le montant énorme que
représente cette dépense et l'importance de la
consolider. >
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La restauration n’est pas systématiquement
rattachée a un interlocuteur en charge

du travel management ou du MICE,

comment gérez-vous cela?

L'une de nos difficultés au début était effectivement
de trouver le bon interlocuteur en charge de ces
achats spécifiques. On se rend compte aujourd hui
que de plus en plus, les directions achats et les
directions financiéres, prennent le sujet en main
et s'impliquent dans ces problématiques. Nous
travaillons beaucoup avec des travel managers qui
ont I'habitude de gérer des outils de voyage, des
SBT, des plateformes, etc. Souvent, les demandes
MICE sont dans le scope de la communication et
ces services sont assez indépendants. Tous ces
petits événements mobilisent en interne beaucoup
d'efforts et de temps mais ne sont pas centralisés
donc on ne connait pas cette dépense alors qu'elle
est importante. Les usagers sont préts, il faut leurs
donner les outils pour que cela fonctionne.

Vous parliez précédemment de la livraison de
repas. On voit apparaitre de nouveaux acteurs
sur le marché, trés présents sur la partie BtoC
comme Uber Eats ou Deliveroo. Quel est votre
point de vue sur leur capacité a répondre

aux attentes des entreprises en BtoB? Les
considérez-vous comme des concurrents?

Nous sommes une solution de gestion des événe-
ments et repas d’affaires. Nous apportons un outil
qui integre tous les besoins liés a cela : la comp-
tabilité, 1'administratif, 'analyse de la politique
de consommation, etc. Sur cette plateforme, nous
allons plugger des acteurs qui vont répondre aux
besoins de nos clients. Les nouveaux acteurs dont

m STRATEGOS #71 = 2019

AFIN DE
SIMPLIFIER
LES CHOSES
ET PERMETTRE
AINSI DE

FAIRE DES
ECONOMIES.

vous parlez peuvent donc parfaitement s'intégrer a
notre offre puisqu'’ils n’apportent pas les mémes ser-
vices. L'enjeu pour nous est d’offrir une gamme de
services complete et de permettre a l'entreprise de
centraliser cette dépense-la. Un des grands sujets
pour nous est de faire en sorte que I'ergonomie de
notre plateforme corresponde a ce qu’attend un
utilisateur et soit aussi conforme a ce que 1'utilisa-
teur connait en BtoC. Nous travaillons cela en R&D
et beaucoup de services sont accessibles depuis
I'application mobile. Notre enjeu est vraiment de
simplifier la vie des collaborateurs.

Pour répondre a Pensemble des besoins de tous
les interlocuteurs, comment travaillez-vous
avec les prestataires sur leur intégration a votre
plateforme, notamment sur la partie paiement?
Nous avons un enjeu de connectivité afin de simpli-
fier les choses et permettre ainsi de faire des écono-
mies. Nous pouvons nous connecter avec les cartes
logées, les outils ERP de I'entreprise, mettre a jour
en temps réel les fichiers RH. Nous développons
beaucoup de connectivités en fonction des besoins
exprimés par nos entreprises clientes et ensuite,
nous les développons avec les partenaires. Les
restaurateurs sont parfaitement au fait des outils
technologiques disponibles aujourd hui. Il faut aussi
leur faire gagner du temps.

Voyez-vous une évolution sur les nouveaux
usages du restaurant, comme on le voit par
exemple avec les hotels ? Finalement, un
restaurant est bien plus qu’un lieu oui ’'on
mange, hon?

Nous échangeons avec les restaurateurs a ce sujet.
On voit en effet des offres évoluer, notamment sur
l'afterwork, les animations, les lieux atypiques, etc.
Je pense que cela correspond aussi aux attentes
des millenials. B

lors de vos voyages & ['étranger.
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ON VOIT DES APPELS D’OFFRES DE SOCIETE
QUI RECHERCHENT DES PLATEFORMES
POUR GERER CE GENRE DE DEPENSES
ALORS QUE CELA N’ETAIT PAS LE CAS

ILY A TROIS OU QUATRE ANS :

MICE & event et business travel : quelles synergies?

Loic
assemard

ouvez-vous nous présenter

BizMeeting?

J'ai créé BizMeeting il y a 5 ans et nous

venons d’'étre rachetés par Privateaser.

Nous sommes une solution de réservation
d’'événements a destination des entreprises qui
s'est créée a partir de deux constats : le premier,
au niveau de l'utilisateur, le second, au niveau de
I'entreprise. Réserver un événement aujourd hui
n'est pas forcément tres complexe mais ¢’est chro-
nophage. Pour nous, la technologie peut apporter
beaucoup et permettre a l'utilisateur de se focali-
ser sur des taches plus expertes en facilitant son
expérience. Au niveau de l'entreprise, le marché
du voyage d’affaires représente 30 milliards d'euros
aujourd’hui en France et un tiers concerne le MICE.
On s’apercoit pourtant qu'un directeur des achats
dans le travel connait ses segments de dépenses
sur l'aérien, sur le rail, sur la restauration et sur
I'hébergement, mais sur le MICE, ce n’est pas
consolidé et il n'a qu'une vue parcellaire de ses
dépenses. Il ne connait que les gros événements
mais |'ensemble des petits séminaires n'est pas du
tout tracké. L'idée est donc de mettre a disposition
une solution et une plateforme qui permettent de
calculer ce poste de dépenses avec cette volonté

Coté meetings

d’offrir a I'entreprise cette consolidation et a 1'utili-
sateur la possibilité de se concentrer sur les taches
a forte valeur ajoutée.

Pourquoi ce rapprochement avec Privateaser?

Nous nous rapprochons de Privateaser car nous
avons des ADN tres proches. Nous avons quasiment
le méme 4age, ils ont un univers trés BtoC, trés web
alors que nous sommes tres BtoB et allons signer
des contrats cadres en direct avec la direction des
achats. En discutant avec eux, nous nous sommes
rendu compte qu'il y avait une vraie opportunité
de mutualisation avec, en plus, des ambitions trés
fortes et des fonds d'investissement trés importants.

Comment vous situez-vous par rapport

a la concurrence?

Le marché de I'événementiel aujourd’hui existe
depuis plusieurs décennies. Il y a une multitude
d’acteurs traditionnels. Depuis peu, de nouveaux
acteurs se positionnent, ce sont des plateformes, a
destination des entreprises, qui ont pour objectif de
proposer une maitrise de ce segment de dépense.
Nous apportons de la technologie en plus. >
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Depuis la création de BizMeeting,

quelles évolutions avez-vous pu constater

en termes de process d’organisation MICE

au sein des entreprises?

Il faut distinguer les différents secteurs d'entre-
prises. Historiquement, le secteur des laboratoires
pharmaceutiques est trés en avance par rapport
aux autres secteurs. lls ont une politique MICE qui
est treés souvent gérée au niveau mondial avec de
grosses agences. Quand on regarde les autres sec-
teurs, on constate que le marché est en pleine évo-
lution pour mettre ce poste sous contréle. On voit
des appels d'offres de société qui recherchent des
plateformes pour gérer ce genre de dépenses alors
que cela n'était pas le cas il y a trois ou quatre ans :
il y a une vraie évolution. L'entreprise a mis sous
contrdle 'ensemble des segments liés au voyage
d'affaires mais pas encore le MICE. Elles com-
mencent a vouloir avancer sur cette partie.

Combien la dépense meetings dans un budget
travel et MICE représente-t-elle aujourd’hui
pour une entreprise?

En France, les études montrent que la dépense
MICE se situe entre 8 et 10 milliards d’euros. Cela
représente donc un tiers du budget voyage d'af-
faires. Dans le MICE, il y a beaucoup d'éléments :
gestion de salles, restauration, transport... En
termes de chiffre d’affaires, cela dépend du secteur
d'activité et de la taille de I'entreprise, la dépense
MICE représente en moyenne entre 0,5 et 3 % du
chiffre d’affaires.

Coté client, il y a donc une consolidation.

Est-ce que cela a changé les pratiques

des entreprises au niveau des achats?

Y a-t-il un vrai rapprochement entre le MICE

et le voyage d’affaires?

J'ai discuté il y a quelques jours avec ' AFTM et
ils reconnaissent une vraie évolution. Ils se sont
rendu compte qu’il y a 3 ans, seulement 20 % de
leurs adhérents étaient en charge du MICE de leur
entreprise, aujourd hui, ils sont 40 %. En tant qu'in-
termédiaire, nous voyons que des travel managers
nous appellent aujourd'hui pour nous dire qu'ils
sont maintenant en charge du MICE. C'est nouveau
pour eux et ils veulent s'informer. On constate que
les acheteurs ne sont pas forcément bien formés
et n'ont pas toujours tous les outils et les connais-
sances nécessaires pour gérer le MICE.

Quels sont les enjeux du MICE

pour cette cible corporate ?

La premiere chose est que cette cible commence
a s'intéresser a ce segment-la. Le premier enjeu
concerne donc la visibilité sur leurs dépenses.
Un acheteur ou un travel manager ne la maitrise
pas. Généralement, un acheteur pense dépenser
une certaine somme et quand on fait le point un
an apres, il est trés surpris par le montant réel des
dépenses. Il y a donc une vraie prise de conscience
a avoir concernant les montants de dépense en
events. Dans les grands groupes, tous les départe-
ments organisent plusieurs séminaires dans 1'an-
née, ce sont de petits événements mais en termes
de volumes, cela devient vite trés important.

Quelles sont les innovations et les tendances
avenir?

Sur toute la chaine du meeting, il y a I'avant, le
pendant et l'aprés. Surl'ensemble de cette chaine,
des acteurs technologiques se sont positionnés.
Ily a eu une grosse tendance ces dernieres années
sur la gestion technologique de 1'événement, sur
I'animation en temps réel, etc. Il manque encore
aujourd’hui un acteur qui se positionne sur 'en-
semble de cette chaine-la et quila consolide. C'est
pour cela qu'aujourd’hui, un client est un peu
déboussolé car il doit avoir différents types de
prestataires, en fonction du moment de la chaine
mais aussi dela typologie deI'événement. Le mar-
ché est encore trés segmenté mais cet acteur
arrive ! Nous sommes au début de I'évolution du
marché du MICE, le mouvement est lancé, tout
est a faire. W

IL MANQUE ENCORE
AUJOURD’HUI
UN ACTEUR
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MICE & event et business travel : quelles synergies?

ON _RETIENT
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Michel Dieleman
Pierre-Louis Roucaries
Faiz Mimita

Laurent Bensaid
Arnaud Katz
Stéphane Vatinel
Julien Carlier

Carole Maulini

Laurent Gabard

Loic Passemard

eux secteurs en cours

de consolidation

A lissue de ce dossier, nous
pouvons repartir du constat
que le MICE et le business tra-
vel convergent mais a cela vont s'ajouter quelques
éléments et certaines nuances. De nombreux inter-
viewés mentionnent le besoin de consolidation
avant tout pour des raisons financieres des deux
secteurs que 1'on soit chez des acteurs historiques
tels que I'AFTM, BCD Travel, American Express
Cartes ou encore des entreprises plus jeunes telles
que Business Table ou BizMeeting. Des rappro-
chements dans les fonctions se réalisent au sein
des entreprises clientes et les directeurs financiers
semblent prendre I'ascendant pour regrouper ces
deux sujets. Malgré ces constatations, il est a noter
que I'heure n’est pas totalement a la consolidation.
Les prestataires sont a la fois nombreux et présents
dansla sphere spécifique du MICE mais également
dans celle du business travel comme le montrent
I’AFTM, American Express Cartes et BCD Travel.
Se pose alors la question de savoir si le besoin est
vraiment de converger ou de créer des outils et
solutions afin de permettre, quand il le faut, cette
mutualisation sur des sujets qui ne seraient pas que
financiers. Nous pouvons mentionner la sécurité des
voyageurs abordée par Laurent Bensaid, les outils
utilisés et créés initialement par BCD Travel vont
servir la branche MICE. En termes de solutions,
Carole Maulini explique que les solutions de paie-
ment vont permettre ce rapprochement essentiel
pour I'entreprise. Les budgets MICE s’entrecoupent
dans l'entreprise, il parait illusoire de vouloir tout
regrouper pour tous les clients. En revanche, la solu-
tion va permettre a un directeur financier d'avoir ses
axes de dépenses par fournisseurs, ses reportings...
Ce point et des interviews plus thématiques telles
que celle de Laurent Gabard pour la restauration ou
Loic Passemard pour la location de salles peuvent
amener a une autre réflexion sur le besoin de visi-

bilité en fonction des catégories de fournisseurs et
plus forcément de chaque catégorie de dépenses :
MICE ou business travel.

La convergence est a noter également sur la mise en
ceuvre des événements explique Julien Carlier : un
événement interne peut se rapprocher d'un événe-
ment externe ce qui rappelle toujours une des bases
sur ce sujet que nous retrouvons dans beaucoup
d'interviews : I'événement tout comme le dépla-
cement professionnel est un investissement pour
I'entreprise que ce soit pour une cible collabora-
teurs mais également clients voire fournisseurs. Les
événements de notre secteur en sont un excellent
exemple : les événements fournisseurs organisés
par des TMC, comme le fait BCD Travel avec ses
rencontres clients sont un des socles des relations
commerciales du voyage d'affaires.

Deux secteurs qui font vivre des expériences
Que ce soit pendant un voyage d'affaires ou un évé-
nement, le participant ou voyageur vit une expé-
rience, des émotions comme le mentionne Pierre
Louis Roucaries. La notion d’expérience qui peut
étrereliée a la notion d’hospitality est de plus en plus
omniprésente. Au vu des différents points de vue
des interviewés du dossier, cette expérience n'est
pas valable uniquement pour le collaborateur, elle
est essentielle pour les acheteurs, directeurs finan-
ciers, organisateurs. Tout un écosystéme au sein
des entreprises clientes est concerné par les sujets
business travel et MICE. De plus, on ne se focalise
plus uniquement sur le sujet cotit, les clients, colla-
borateurs sont au cceur des problématiques et des
usages d’'ou la multiplication et le perfectionnement
des technologies : de la réservation avec Business
Table, BizMeeting au paiement avec American
Express Cartes en passant par le CRM et I'évalua-
tion de I'expérience avec Social Dynamite.

Quant a Arnaud Katz chez Bird Office, il nous fait
comprendre que le client recherche une expérience
globale qui prend en compte la globalité des pres-

tations et des services et non pas uniquement une
salle ou un lieu de restauration.

La sécurité et la RSE mentionnées dans 'interview
de BCD Travel vont faire également parti de cette
expérience méme siles décisions seront initiées par
des gestionnaires. En effet, le choix des fournisseurs
va étre impacté tout comme le déroulé du déplace-
ment qu'il soit individuel ou collectif.

Ces expériences paraissent individuelles pour le
collaborateur mais leur impact retentira au sein de
I'entreprise sur des sujets RH ou de bien-étre au
travail mais également sur des sujets liés a la protec-
tion des données. Les différentes solutions proposés
pour un déplacement professionnel ou un événe-
ment doivent intégrer les 1égislations de protection
de données. Les dispositifs mis en place vont avoir
un impact sur l'expérience vécue qui commence
dés une réservation et donc un paiement.

Deux secteurs qui font vivre les territoires
Des entreprises font voyager des collaborateurs et
des groupes, elles font également vivre de par leur
activité des territoires et ce, a plusieurs niveaux :
international évidemment, national mais également
local. Pierre Louis Roucaries nous fait bien com-
prendre dans ses propos l'importance des relations
avec les territoires pour le voyage d'affaires et le
MICE : ils ont besoin du voyage et le voyage a besoin
d'eux avec la création de pobles de compétitivité.
A eux de créer les flux et infrastructures nécessaires
pour fluidifier, faciliter les déplacements profession-
nels individuels et MICE. La notion de tiers lieu per-
met également de montrer 'impact de I'événementiel
pour les communes et, de fagon précise l'inclusion
sociale. Ces industries n'aident pas les territoires
uniquement grace al'apport de revenus, le retour sur
investissement est humain et touche jusqu'al’inclu-
sion des territoires. Cela permet des rencontres, des
échanges, des emplois... Dans un sens, ces industries
de voyages aident a trouver un sens a plusieurs
facettes des vies des uns et des autres. W
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a XXe édition du Forum des Pionniers,

le think tank annuel de 'industrie

du travel regroupant tous les segments
de marché (voyage loisirs, d'affaires et
MICE/événementiel) a réuni cette année encore
pres de 120 professionnels qui font et feront
le travel de demain.

La diversité des profils et des expertises des participants a permis de
développer une vraie dynamique lors de ces 4 jours dédiés a la réflexion
commune, a l'intelligence collective et a la co-création. La thématique
fil rouge : « Porter un regard plus SMART », inspirée de la smart city qui
se transforme de fagon plus responsable et plus digitale, a été déclinée
sur les notions : destination, management et expérience.

Ce moment hors du temps dans une destination, Santo Domingo, qui se
positionne elle-méme comme pionniere dans le secteur du tourisme a
permis de réfléchir et de partager des expériences sur les destinations
qui ceuvrent, comme la République Dominicaine, a transformer

leur image et donc leurs produits, sur I'engagement et le rapport a
I'entreprise ainsi que sur la notion d’'expérience, celle du client et ce qui
peut étre inventé pour mieux le servir.

En travaillant dans différents environnements, de la classique salle de
conférences aux moments de travail en pleine nature, chaque moment
a permis aux Pionniers a la fois de découvrir une nouvelle version de la

—
LA
ke

République Dominicaine mais aussi de networker et d’échanger a tous
moments, méme les plus improbables.

On vous dit tout sur cette XX¢ édition...

Photographies du Forum de Jade Junique (sauf mention contraire)

PIONNIERS ...
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FORUM
Premiers repeéres

'intérét majeur du Forum des Pionniers

au-dela du contenu, du programme

et de la destination, ce sont les Pionniers.

La richesse du Forum c¢’est I'’humain,

ce sont les personnes, toutes ensemble réunies
pendant 4 jours, les rencontres intergénérationnelles,
interactivités, intersegmentations de marché...
Bref, vous l'aurez compris, ¢’est avant tout la smart attitude
des Pionniers qui a fait, particuliérement .
cette année, la réussite de cette XX* édition. = ] . s o Mo

69. 57.

des Pionniers des Pionniers avaient
découvraient moins de 40 ans
le Forum pour la
premiére fois 16 baby-boomers
47 appartenant
a la génération X tandis que d’autres
57 appartenant « portaient encore des couches »
a la génération Y lors de la 1" édition

12 93

activités start-up

4.

ont un statut de

décideur

Photos issues du trombinoscope fourni aux participant-e-s.
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FORUM

Premiers repeéres

e Forum c’est un équilibre

parfait work & fun!

Ce qui ne veut pas dire que les

Pionniers se la coulent douce !

Non, non !!!
IIs sont tous d’'accord pour dire que le work est tout
aussi présent dans le fun, eh oui!
La raison : travailler en toute convivialité, en prenant
du recul et en découvrant de nouvelles choses est
gage de créativité et de communication. Les liens se
tissent et se renforcent lors des différents moments.

Les ingrédients du forum

Un
contenu
3 séances de travail Des Une
Une thématiques, Des déjeuners placés soirée Des
destination différents formats interventions ou non de gala surprises

Des acteurs publics Du Des Des Des De
et locaux networking échanges/partages diners découvertes Pexclusivité
présence pitch et d’expérience et soirées
ministérielle workshop des
et ambassadeur parrains
et partenaires

m STRATEGOS #71 = 2019

otre profession est aujourd’hui

attaquée sur des valeurs

environnementales (industrie

polluante ou parfois démodée),

sécuritaires, humaines notamment
avec le phénomeéne d’over-tourisme. Cela va a
I'inverse des valeurs de |'industrie du voyage qui,
au départ, souhaite proner la rencontre avec des
cultures et des destinations. En réalité, nous devons
affronter des risques et des obstacles. Une mauvaise
gestion des flux, la géopolitique, les phénomenes
climatiques... : ne sont que des éléments auxquels
nous devons nous adapter et donc faire preuve de
résilience.

D’une point de vue étymologique, |a
résilience est « la capacité d’'un matériau

a reprendre sa forme d’origine aprés un
choc ». Cette notion a été ensuite théorisée
par Boris Cyrulnik pour les hommes afin
de définir la capacité d’'une personne a se
remettre d’un traumatisme. Ce concept
s’est élargi depuis les années 2000, aux
organisations, aux villes, a I'écologie. Cette
notion de résilience a alors évolué vers une
capacité a rebondir suite a des épreuves
mais aussi a s'adapter aux changements
parfois moins lourds mais plus profonds.

Il est intéressant de voir en quoi la
résilience s’adapte particulierement
bien a notre secteur en perpétuel
chamboulement.

Notre industrie est en perpétuelle mutation
Il nous est apparu nécessaire de considérer
les choses sous un autre angle, de porter un regard
plus smart sur ces transformations.
Ces transformations concernent :
¢ les produits et services qui s'étendent
de plus en plus au hors travel
¢ les technologies
¢ les métiers

Notre industrie se développe au gré de

ces mutations et de multiples ambivalences

Cela est flagrant :

* sur I'aspect législatif qui se durcit (RGPD,
PSD2) avec, en parallgle une multiplication des
données (chiffrées, visuelles...) qui se « baladent »
sur les réseaux. On prone I'ouverture des systémes
et des plateformes (Amadeus ouvre ses API, SNCF
met en place une plateforme opendata...) mais on
légifere pour limiter le passage entre les systémes.

¢ sur le sujet technologie : elle est essentielle pour
tout le monde mais nous constatons une montée
du digital detox, du besoin de déconnexion et de
la prise en compte de 'humain dans les offres et la
gestion des entreprises : espaces agréables pour
ses collaborateurs par exemple. >
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En creusant un peu, on se rend compte que cette
complexification pourrait souvent étre résolue par du
bons sens. Prenons quelques exemples :

¢ La technologie : il y a un nombre infini de
solutions : CRM, SBT, CRS, RMS, CMS..., cette
quantité a tendance a perdre les acteurs mais
souvent partir du besoin permet de trouver la
solution adéquate. J'ai besoin d'un outil de
revenue management, est-ce-qu'un bon fichier
excel ne suffirait pas? Je suis une grande
entreprise, j'ai besoin d'une technologie, est-ce-
qu'il faut que je la développe ? Est-ce-qu'un rachat
ne serait pas plus simple comme on le voit dans
I'IA ou les groupes ont tendance a racheter des
start-up spécialisées comme Trivago l'a fait avec
Tripl.

Le développement durable et la RSE :

Le sujet parait souvent complexe, lié a des
méthodes de calcul CO,, des process rigoureux...
Si nous prenons du recul par rapport a cela, nous
nous rendons compte que la gestion d'une RSE
passe par des choses simples que ce soit dans le
voyage de loisirs, d'affaires ou I'événementiel :
réfléchir a son déplacement, bienveillance envers
ses collaborateurs, intégration du collaboratif dans
un éco-événement, prise en compte de son client
et de ses particularités : handicap, allergies...

L]
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On est face a un microcosme sans cesse en
évolution qui est smart, multi-compétences, multi-
culturel, multi-générations, multi-outils... l'autre

est un client, un fournisseur, un collaborateur, un
prospect, un partenaire, un concurrent...ll faut gérer
« tout ce petit monde » en paralléle d'une offre de
produits, de technologies qui ne cesse de s'étendre
et de se complexifier en allant cotoyer le « hors
travel » ce qui nous fait penser que notre industrie
est smart et multi.

Cela rend notre industrie a la fois simple
et complexe :
Dans les métiers
Nous avons besoin de métiers fondamentaux de
base « équivalent du manuel remis en valeur dans
d’autres industries » — les pros du GDS, les guides
professionnels de la destination — qui cohabitent avec
des compétences pointues : revenue, techno, data...
Dans l'industrie
Nous observons la croissance de petites entreprises
« familiales » avec, en paralléle des consolidations.
A cela, rajoutons I'arrivée d’acteurs tels que le
groupe Figaro, Maisons du Monde, les GAFA/BATX...

On a donc des expériences pour toutes les cibles
qui sont multiples, la standardisation est de plus
en plus difficile. Au dela de ces faits rationnels et
pour arriver a fournir une expérience, nous avons
besoin d'avoir une industrie humainement trés

« attachante » au service de I'humain.

Notre industrie est pleine d'émotions, de relationnel,
d’humain avec ses clients, entre fournisseurs et
partenaires. Par exemple, une relation entre un TO et
un réceptif ne serait rien sans 'humain qui va avec.
En résumé, notre industrie = des technologies + des
relations entre des personnes + des liens avec la vie
de tous les jours étant donné que le travel devient un
maillon de la chaine de services des clients et touche
au hors travel + un besoin d'environnement de travail
et de collaboration qui change et casse les codes

Notre industrie regroupe donc les composantes
d'une smart city, elle est un peu a son image. C'est
pour cela que nous avons souhaité orienter le Forum
a partir de cette idée : il y a de la technologie qui
évolue, des nouveaux produits, du lien qui se crée
entre les acteurs avec les nouvelles plateformes, du
lien avec les voyageurs, du travail sur les espaces, de
la responsabilité sociétale.

Tout est lié, tout le monde a une incidence sur les
autres.

Le Forum des Pionniers fut I'occasion

d’avoir ce regard en partant du modeéle

de la smart city a travers trois axes :

® Repenser le développement et le positionnement
des destinations touristiques

® Décrypter les conséquences de |'évolution de notre
société, des générations pour les entreprises

e Se poser les bonnes questions sur ce que
représente l'expérience client

Trois axes, trois temps de travail, trois formats qui
nous permettent aujourd’hui de vous délivrer le
compte rendu de ces échanges. Nous avons pu ainsi
croiser des réflexions sur les produits et services, de
plus en en plus difficiles a définir et a cerner, sur la
fagon dont on les distribue notamment grace a la
technologie sans oublier la maniere dont ils sont
gérés, ce qui implique des notions de management
et d'humain. Tout s’entreméle, tout est complexe,
multiforme mais peut étre simplifié et considéré
autrement grace a un regard plus smart. B
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’ FORUM
Avoir un regard plus smart
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1 moment

I

aurent Magnin|
Président du directoire XL Airways

Mercedes Castillo|
Directrice de 'OT de la République
Dominicaine

Dimitri Tsygalnitzky
VP kapten business

i

rédéric Andrieu
Head of airline marketing Vinci Airport

Maribel Villanona
Architecte
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e concept de smart city s'impose
peu a peu dans l'esprit de tous
comme la voie a suivre pour un
mode de vie plus intelligent.
Nous avons transposé la notion
de smart city au monde des

destinations en utilisant le terme de smart city.

A l'instar des villes, les destinations cherchent
aussi, a leur échelle, a évoluer de maniére

« smart » en prenant en considération a la fois
les voyageurs qui y viennent et les habitants
qui y résident et en les faisant vivre ensemble.
Vous trouverez ci-dessous les grandes idées
et axes de réflexion de cette table ronde.

PIONNIERS

" odifion - Santo-Domines,

Attractivité

Accessibilité

C’est par la collaboration des différents acteurs
(compagnies aériennes, tour-opérateurs...) qu’elle
sera optimisée pour proposer les meilleures
options aux voyageurs (quels points d'accés a la
destination? Combien?...).

Mobilité

VTC, free floating, vélos, trottinettes, autopartage :
nous assistons a l'essor de nouveaux moyens de
transport au service de la mobilité urbaine qui
redessinent alors la cartographie des villes.

Expérience citadine

La réduction des véhicules individuels et
l'augmentation des véhicules autonomes permettent
I'amélioration de I'expérience citadine, en opposition
a la congestion et la pollution ainsi que |'espace
normalement occupé par les véhicules particuliers
garés.

Micro-mobilité

En République Dominicaine, les « guaguas » sont
des navettes dédiées au transport des résidents se
rendant a leur travail. Grace aux arréts a la demande,
le trajet est plus flexible et prend en compte la notion
de dernier kilometre.

Périphéries

La capitale ne peut plus en étre la seule
représentation, les périphéries aident a la
représentation de la destination. Les flux sont
diffusés vers les sites périphériques grace, par
exemple, a une desserte aérienne répartie également
sur tous les aéroports.

Communication

La data permet aujourd hui aux producteurs et
distributeurs comme VeryChic de mieux cibler

les destinations a mettre en avant aupres de leurs
clients et de mettre cette stratégie au service d'un
budget marketing compris dans un partenariat avec
une destination.

Responsabilité

Biodiversité terrestre et sous-marine

Sur I'exemple de la start-up Click Dive, ily a
urgence a agir et pour cela a impliquer les voyageurs
mais aussi les résidents et les pratiquants de loisirs
aquatiques et subaquatiques.

Local

Une application mobile permettant aux voyageurs
de s'informer en direct de la fréquentation de la
vieille ville sera bient6t déployée sur Dubrovnik.

Communautaire

Le voyage devient aussi un vecteur de lien social
dans la destination de départ, et non plus seulement
celle d’arrivée, comme |'offre de Copines de
Voyage. « Elle habitent pres de chez vous, partez
sur le méme voyage ».

Over-tourisme

En Asie les autorités commencent a privilégier les
tour-opérateurs apportant des volumes a capacité de
dispersion, structurant ainsi davantage les apports
de revenus dans la destination.

Gestion des différentes ressources

Mieux répartir les flux, les revenus, les centres
d’'intérét, les hommes et I'utilisation des ressources
naturelles permettrait de faire émerger des
destinations dans des destinations. >
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Technologie

Connectivité

Un enjeu important pour l'intermodalité, la mobilité,
le cloud et un accés a l'information en temps réel sur
les temps de trajet, par exemple.

Plateforme, MAAS

Mobility as a service : consolidation des transports
publics et/ou privés au sein d'une méme interface
(exemple : Google Maps). La notion d'usage prime
sur la notion de propriété.

Distribution

Des outils adéquats doivent étre trouvés par les
organisations de gestion de destination (OGD) pour
collaborer avec les producteurs et les distributeurs
et leur transmettre les bons messages sur les filiéres,
les produits et I'image a diffuser.

Réalité virtuelle

LK Tours utilise des casques de réalité virtuelle en
agences ou sur des salons. Accompagner, rassurer,
faire réver et inspirer, la technologie vient au service
de la prise de décision et de l'acte d'achat en lien
avec les particularités d'une destination.

Inclusion

Lien entre les populations versus touristes
L'offre Asia Inside ne remplace pas les guides
professionnels mais vient en complément. Elle
permet aux voyageurs de rencontrer des expatriés a
destination.

Culture

Les participants du Forum des Pionniers ont pu se
rendre au Bonyé, festivités musicales locales ayant
lieu tous les dimanches : une immersion compléte
au ceceur des coutumes !

Architecture et urbanisme

La ville de Santo Domingo a été restructurée
afin que les habitants ne désertent pas le centre
historique et continuent ainsi de se mixer avec les
voyageurs.

Formation

Une destination se doit d’accompagner et
de sensibiliser 'ensemble des acteurs dans
I'identification, le choix, la distribution et la
communication de produits plus smart.

Solidarité

LUX* Le Morne a créé la plateforme Zero Food
Waste accessible a I'ensemble des groupes

hoteliers de Maurice afin de supprimer le gaspillage
alimentaire notamment en redistribuant la nourriture
aux enfants défavorisés.

Emploi

L'équilibre est a trouver entre faire profiter
économiquement les résidents des différentes
activités de la destination et la suppression
d’emplois parfois engendrée par I'évolution des
business models.

Résilience

Sécurité

L'actualité des destinations est aussi importante
pour le business travel puisque les voyageurs y
réservent et utilisent des moyens de transport, la
restauration, sans oublier la croissance du bleisure
qui renforce la prise en compte de ce sujet sécurité.
Selon Wagram Voyages, cela amene a une
évolution du métier de conseiller voyages affaires.

Risque géopolitique

Afin de montrer une ouverture au tourisme pendant
la dictature en République Dominicaine, on parlait
de style néo-gothique pour les batiments du
gouvernement et de style moderne pour les autres
infrastructures.

Environnemental

Les compagnies aériennes réduisent leur utilisation
de plastique a usage unique et travaillent ainsi de
concert avec les aéroports : I'implication de tous est
nécessaire pour obtenir des résultats.

Humain

La prise en compte des communautés : sport,
femmes trentenaires, moto, etc. peut étre un levier
pour la mise en place d'offres différenciantes.

Technologie

Connectivité, plateforme,
MAAS, distribution,
réalité virtuelle

»

»

esume

Responsabilité

Biodiversité terrestre et sous-marine,
local, communautaire, over-tourisme,
gestion des ressources

Enr

destination
touristique

Inclusion

Lien entre les populations versus touristes,
culture, architecture et urbanisme,
formation, solidarité, emploi

Résilience
Sécurité, risque géopolitique,
environnemental, humain

Accessibilité, mobilité, expérience citadine,
micro-mobilité, périphéries, communication
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FORUM
Avoir un regard plus smart

rentes glorieuses, baby-boom, choc
pétrolier, crise financiere, notre société
n'a cessé d'évoluer et de se transformer
au fil des années et il n'y a pas que les
destinations qui ont eu besoin d'évoluer.
Parallelement a ces événements sociétaux,
les entreprises et leurs collaborateurs se
rendent bien compte également que le modéle
d’hier ne peut plus perdurer aujourd’hui,
que le changement est indispensable et que
nos coeurs de métier doivent évoluer. L'idée
était donc d'amener les Pionniers a réfléchir
et échanger ensemble sur les évolutions
des générations, des entreprises et de leur
management. A travers ces 6 témoignages et
une intervention de Paul Dewandre, nous vous
partageons 6 visions d’'organisations sur le
« smart management ».

[Romain Bensussan

Fondateur, Estay

La gestion du risque humain
Les entreprises sont aujourd’hui
de plus en plus engagées a offrir
une meilleure qualité de vie au travail. Cette
démarche a pour enjeu de développer |'attractivité
de 'entreprise, d'améliorer la créativité des
collaborateurs, de favoriser 'engagement et la
motivation professionnelle ou encore de fidéliser les
salariés tout en favorisant la réduction des effets
destructeurs et pathogénes du stress au travail et
diminuer de 'absentéisme. Ces démarches qui
peuvent se traduire en interne par I'aménagement
des espaces de travail ou encore I'évolution des
méthodes de management au sein de I'entreprise
ne doivent pas pour autant occulter les risques
psychosociologiques en dehors du cadre de
I'entreprise, c’est a dire durant les déplacements
professionnels. En effet, les voyageurs d'affaires ou
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les expatriés ressentent régulierement de la solitude
durant leurs déplacements professionnels. Eloignés
de leur domicile, de leur famille ou de leurs amis,

il est indispensable de leur donner la possibilité

de garder un lien social et favoriser le temps a la
déconnexion durant leur déplacement. C'est le réle
notamment de la plateforme Estay : réaliser une
proposition de valeur pour améliorer le bien-étre des
voyageurs d'affaires par la mise en relation entre
voyageurs d'affaires au sein d'un hétel pour, par
exemple, aller boire un verre, faire un footing, ou
encore partager un diner.

[Paul Thiroloix|

Disruption & growth, Accor

La disruption au service d’un
groupe et de ses collaborateurs
Le secteur du tourisme et
notamment celui de I'hotellerie se transforme. Le
groupe Accor a donc créé le service Disruption &
Growth il y a pres de 3 ans pour entreprendre

cette transformation en faisant évoluer son coeur

de métier pour devenir bien plus qu'un groupe
hotelier. A travers des locaux inspirants au Coeur
Marais et une équipe dédiée dont la moyenne
d'age frole les 30 ans, 1'équipe disruption & growth
a pour mission de détecter les concepts innovants
et renforcer ainsi les liens avec les start-up et le
groupe Accor. Malgré I'éloignement de cette cellule
du siége, 'engagement avec les collaborateurs
présents au siége et dans les unités hotelieres est
indispensable. Cela passe par de la communication
sur I'objectif du service, de leurs modes d’action en
interne, mais également en externe afin de valoriser
la transformation du groupe Accor et, évidemment,
attirer de nouveaux talents.

Fondé de pouvoir, APST

L'accompagnement
i des nouveaux modéles

du secteur
Initialement fonds de garantie, ' APST accompagne
désormais, structure et soutient donc les acteurs
du tourisme en France a travers différents projets,
actions pour les adhérents historiques. Il a su se
transformer pour coller aux besoins des nouveaux
entrants sur le marché.
L'épanouissement personnel et professionnel est
devenu une des priorités des nouvelles générations.
On ne reste plus toute sa vie dans la méme
entreprise et vouloir créer sa propre entreprise
est dans l'air du temps. Poussés par les nouvelles
générations et un cadre juridique favorable, de
nouveaux acteurs fleurissent ainsi chaque jour.
Malgré cette volonté de créer leur structure, les
jeunes entrepreneurs ont finalement un besoin
d’accompagnement pour pérenniser leur activité
mais également de partager leurs bonnes pratiques
sur des problématiques comme les levées de fond,
la notion de responsabilité civile, la comptabilité,
le recrutement, etc. A travers la création d'un
cercle de jeunes entrepreneurs (société de - 5 ans
et entrepreneur de - de 40 ans), les NAV (Nouveaux
Acteurs du Voyages), I' APST remplit cette mission
afin de les aider a se construire et réaliser leur
objectif au sein des acteurs traditionnels.

ulien Mancea

Directeur général, H-Resa-Misterfly

La gestion de sa croissance

au profit de ses collaborateurs
Le groupe Misterfly a connu

ces quatre dernieres années une croissance
exponentielle. Représentant un risque humain fort
avec pres de 100 collaborateurs par an ou autrement
dit 1 nouveau collaborateur tous les 3 jours, la
réussite de cette croissance s’est construite grace a
différents leviers permettant aux nouveaux entrants
d’étre intégrés dans le projet d’entreprise : 1. Une
marque employeur forte permettant d'accroitre
I'attractivité du groupe aupres des futurs employés.
2. Un processus RH d'on-boarding pour permettre
aux nouveaux collaborateurs de découvrir tous les
métiers de I'entreprise.

3. Un intéressement proposé pour favoriser
I’engagement ou encore des programmes de
formation pour soutenir la montée en compétences
et la mobilité interne.

Antoine Grebo

Head of Sales, Ailleurs Business

Le flat management

e Que ce soit dans le secteur du

voyage de loisirs ou d’affaires le

métier d'agent de voyages évolue et se transforme.
Pour accompagner les collaborateurs dans les
évolutions de leur métier et les enjeux de I'industrie
et également pour attirer des nouveaux talents,
Ailleurs Business travaille sur deux aspects : la
formation des collaborateurs a travers son propre
organisme de formation mais aussi la mise en
place d'un flat management, c'est-a-dire un
comité de pilotage avec le mid-management
permettant de faciliter les échanges en interne.
Cette transformation s’accompagne également d'un
rapprochement avec 1'environnement des start-up
pour introduire la notion d'innovation dans les
produits et services proposés par Ailleurs Business.

Guillaume Audebe

Strategic partnerships EMEA,
Booking.com

La gestion du temps du
collaborateur pour des causes,
activités extra-professionnelles

Avec plus de 1 550 000 nuitées réservées par jour,
Booking.com est devenu un acteur incontournable
dans l'industrie touristique. Malgré sa position

de géant de la réservation hoteliere, Booking.com
porte un message aupres de ses collaborateurs

et ses clients : vivre dans un monde meilleur.

Pour atteindre cet engagement, Booking.com

a notamment mis en place un certain nombre
d’initiatives pour développer un tourisme plus
responsable. A travers son programme Booking
Volunteers, chaque employé peut dédier son temps
a des organisations non profitables (exemple :
nettoyage de plage pour rendre une destination
touristique plus propre et donc plus durable).
Booking.com soutient également des start-up
portées par cette méme philosophie grace a des
dispositifs d'incubation et de mentoring. Ceci
permet aussi de stimuler les collaborateurs en
interne tout en maximisant la communication en
externe.
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Titulaire d’un dipldme d’ingénieur de gestion a I'Université
de Louvain-la-Neuve en Belgigue complété par un MBA a
Columbia aux Etats-Unis en 1986, Paul Dewandre débute sa

vie professionnelle en créant une compagnie aérienne a Liege.

Auteur de plusieurs ouvrages sur les relations humaines

au travail, il est célébre de par le livre et le spectacle

Les hommes viennent de Mars et les femmes de Vénus.
Associé dans le cadre du développement de la start-up
Estay incubée au sein de Provence Travel Innovation (PTI),
I'incubateur de I'ESCAET.

Quoi de plus symbolique pour un groupe de pionniers

que de se retrouver a Santo Domingo devant la maison de
Christophe Colomb?

Aujourd’hui, il ne reste plus de continents a découvrir mais il
demeure plus que jamais indispensable de conserver I'envie
d’explorer de nouveaux horizons.

La vie peut en effet se comparer a une expédition en kayak
sur une riviere composée d’'innombrables bras qui ne
cessent de s’entrecroiser.

Lorsque nous avons peur, nous pouvons « attraper »

le réflexe des castors : nous construisons un barrage

sur la riviére. Nous placons notre besoin de sécurité en
priorité et cherchons a nous abriter a 'intérieur de notre
zone de confort, tant dans nos vies personnelles que
professionnelles.

Dans un premier temps, le barrage peut nous protéger des
mauvaises surprises. || semble plus agréable de se balader
en barque sur le lac a I'abri des courants et des rapides.
Malheureusement, a force de tourner en rond comme un
poisson dans son bocal, le confort initial ressenti grace a
ce sentiment de protection va progressivement se muer

en un inconfort lié a un sentiment d’enfermement. En nous
coupant de la riviére, nous nous empéchons de partir a
I’aventure et nous perdons la possibilité de découvrir de
nouveaux territoires. Trop de sécurité tue a petit feu notre
élan vital de liberté.
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Depuis vingt ans, le Forum invite les pionniers a reprendre
leurs kayaks et a explorer de nouveaux territoires. Les
échanges informels et les sessions de travail donnent

a chacun la possibilité d’élargir leurs horizons et de
s’interroger sur le sens qu’ils donnent a leurs actions.

En sortant du cadre, chacun a pu s’enrichir du partage
des différentes expériences afin d’imaginer les meilleures
pratiques pour demain.

Le monde se transforme sous nos yeux. Les nouvelles
technologies bouleversent nos manieres de vivre, de
travailler, de voyager, de se former et de se divertir. Se croire
a I'abri des conséquences de ces transformations derriére
le barrage de ses certitudes et de ses acquis devient
dangereux. Aucun mur ne peut s’'opposer a la créativité
humaine et au renouvellement des générations.

Les pionniers sont revenus avec de nouvelles pistes pour
exceller dans I'art du kayak. A I'année prochaine pour une
nouvelle mise a jour!

I

FORUM

Avoir un regard plus smart

orter une regard plus smart sur les
relations au sein des entreprises a
mis en lumiere de nouvelles fagons de
faire vivre des expériences pour les
collaborateurs et clients. Le dernier
moment du Forum, organisé en format ateliers
de co-construction, a justement été le moment
de s'interroger sur cette notion d’expérience et
de construire en équipe |'expérience que nous
voudrions faire vivre. Les Pionniers, lors
d’ateliers de co-construction pilotés par des
coordinateurs de groupe, ont creusé la notion
d’expérience.

Nous vous proposons une sélection des idées de

3 groupes dont le gagnant du challenge. L'objectif
était simple : définir une nouvelle expérience, la
matérialiser et la pitcher.

lis ont demandé au client
ce qu’il n’aime pas

Coordinatrice de groupe

Stéphanie Tourillon|

American Express Cartes

Concept
« Voyage dont tu es le héros »

Détails Nous décidons de changer de paradigme
dans la fagon d’aborder notre client. Au lieu de partir
sur son expression de besoins, nous lui demandons
ce qu'il n'aime pas. Nous procédons donc par
élimination pour I'accompagner en le faisant

sortir de son cadre habituel. Nous ambitionnons

de lui apporter de I'inattendu, des instants de
bonheur et de I'ouverture sur de nouvelles envies.
Nous travaillons sur les vibrations émotionnelles.
Son voyage est un plateau de jeu aux multiples
entrées disponibles tout au long du voyage, selon
sa « météo » du jour. Chaque acteur impliqué dans
I'écosysteme de ce voyage est collaboratif et aligné
avec les autres. Il adopte une posture a la fois
consultative, créative et de « challenger » envers

le client. Il utilise la technologie ET I'humain de
proximité (rencontres, partages, communautés
d’affinités). L'expérience client est un moment
unique, fort et mémorable. Il a été le héros de son
voyage.
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lils aiment la donnée

Coordinateur de groupe

Anthony Poirie

Axys Consultants

Concept
A« Yourdatabox »

Détails Aujourd’hui nos clients attendent tous
qu’on leur offre une expérience a la hauteur de

leurs envies. Ils attendent qu'on soit capable de
comprendre, d'analyser et de définir ce qu’ils
souhaitent réellement... mais sans que cela leur
prenne du temps. Difficile exercice donc, d’aller dans
l'ultra-personnalisation pour étre certain de satisfaire
nos clients : cela revient a viser dans le mille les
yeux bandés.

Pourtant I'information existe. La donnée est bien a
notre porte, ou plutét, a disposition de nos clients.
Nous pensons que |'ensemble des informations
présentes sur les réseaux sociaux nous permettrait
de fabriquer cette expérience client parfaite telle
qu’attendue par I'ensemble de nos prospects.

Notre chance ? Les derniéres réglementations

dont RGDP qui permettent désormais a chacun

de récupérer l'ensemble de ses données
personnelles disponibles sur les réseaux sociaux.
Notre proposition? A I'image du dossier médical
personnalisé, alimenté avec l'accord du patient,
nous proposons de mettre en place un protocole
d’'échange qui proposerait a nos prospects de nous
permettre I'acceés a certaines de ses données sur
une durée limitée pour que I'on puisse fabriquer une
expérience unique basée sur |'analyse de ses envies,
ses passions, son histoire...

Ainsi nous pourrions par exemple créer le Dossier
Voyage Personnalisé : le particulier apporte ses datas
disposées de son plein gré dans ce dossier digital
pour analyse par son agence de voyages préférée.
Celle-ci fait de 'analyse data a partir des dossiers
qui sont des extractions de leurs archives sur les
réseaux sociaux. Une expérience personnalisée

leur est proposée sur la base de leurs partages et
publications sur les 3 derniéres années.

Nous appellerions cela Your Databox.

lis ont gagné

Coordinatrice de groupe

Melody Thiebau

LVE Travel

Concept

« Smart Brick : Et si on s’engageait
a échanger et partager nos connaissances et
expériences afin d’améliorer I’expérience client ? »

Détails Nous sommes partis sur 1'idée que pour
ameéliorer |'expérience client, tout était une question
finalement d’entraide.

Dans notre groupe, nous avions un panel de
représentants de toutes les branches du tourisme :
DMC, tour-opérateur, distributeurs, syndicat, agence
de voyages...

Le client n’est pas forcément le voyageur, il peut étre
I'agence de voyages pour un réceptif, un réceptif
pour un hoételier... Partant de ce constat, nous avons
donc voulu se promettre de nous aider mutuellement
les uns les autres, chacun pouvant peut étre
résoudre un probléme du quotidien de I'autre.

Nous avons donc mis en place une charte, avec

un rendez-vous tous les 10 du mois a 10h10, pour
nous contacter afin soit de poser une question sur
un probleme, soit de partager une expérience que
nous aurions vécue. Promouvoir I'entraide et les
opportunités d'affaires a au moins un membre du
groupe en un an, ceci nous permettrait aussi de
gagner du temps dans la résolution d'une question
ou d'un probléme, et nous savons tous que le temps
c’'est de l'argent.

L'idée est de mettre en place au sein de ce groupe
un partage des connaissances de chacun, de
connaitre davantage 1'ensemble des maillons de la
création d'un voyage et d’'étre bienveillant les uns
envers les autres.

FORUM

Les Pionniers 2019 témoignent

‘ Un moment de friction
construit autour

de l'intelligence collective

pour hybrider une nouvelle forme

d'innovation.

Géry Vendeville
Allianz Partner

£6 L'occasion de rencontres et d'échanges
riches et bienveillants, grace a des sujets
qui nous forcent a la réflexion, a sortir de
nos zones de confort pour repenser notre
métier, notre avenir et tenter de le
construire ou reconstruire ensemble. Les
Pionniers c’est une belle découverte
“autrement” d'une destination soit grace a
un regard différent, soit parce que la
destination a besoin de nous,
professionnels, quand elle est en danger.
Et les Pionniers c¢'est aussi des rires, des
fous rires, de I'’humain, des envies de
mettre encore et toujours notre passion et
nos idées au service de notre beau métier.
Marianne Karlin-Bernard

Uvet France

Et sur la thématique ?

£6 Cela a eu le mérite de nous /il -
faire réfléchir sur la réalité, la g = ‘
complexité et les enjeux du = { - 1
marché et d’avoir I'espoir, tous | +
ensemble, de relever les défis. Li
Elisabeth Sirou
The Originals,
human Hotels & Resorts

=N

£6 Trés bonne organisation, des

interventions trés intéressantes, de la
réflexion et surtout une belle diversité des
populations : allier les acteurs dits
“classiques” aux start-up notamment (pari
réussi selon moi) — enfin de la bienveillance,

de la bonne humeur, du grand

professionnalisme sans prétention.

Nathalie Auriach
Linea Voyages

‘ Un événement ou se

rencontrent divers profils du

tourisme, des univers variés, des

personnalités fortes, des échanges
tres enrichissants et une ambiance
extra (le tout mené par une équipe de

choc — hyper bien organisée!).
Alice Russeil
Dream Yacht Charter

‘ La thématique
était tout a fait
dans I'air du temps.
Caroline Perou
Wagram Voyages

et de demain. Elle correspond donc
bien a ce que vivent les acteurs du
tourisme de nos jours.

Charles Forissier

Mtrip

€€ La thématique est d'aujourd’hui 'ﬂ
-
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Les Pionniers 2019 témoignent

Révons un peu
Pour conclure, révons un peu sur ce que seront capables de réaliser les Pionniers
suite a cette expérience en République Dominicaine

‘ Je ressors grandi et avec
plein d’idées et de bonnes

pratiques a mettre en place.

Olivier Roux

Viaticum-Bourse des Vols

€€ Vos invités savent réinventer la profession

et son environnement. La jeunesse des participants
était notable mais leur maturité tout autant.

Gilles Meynard

Prosky
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£6 Les débats y étaient riches et constructifs
pour mieux naviguer dans notre industrie, les
pionniers étaient tous tres intéressants et
sympas pour ne rien gacher, et enfin la
logistique était super contrélée et on n'a rien

i eu a faire d’autre que de profiter des moments
tous ensemble, donc BRAVO encore !
Dimitri Tsygalnitzky
Kapten
]

‘ De superbes échanges,

une belle ambiance, un beau
programme, une belle destination,
une thématique bien abordée.
Parfait.
Antoine Grebot
Ailleurs Business

Dans nos réves

les plus fous, les
participants influeront Pesprit
« pionnier » a leurs équipes,
a leur entourage, a leurs clients
sur la Républiqgue Dominicaine

et particulierement sur
Santo Domingo, 1" capitale
du nouveau monde.

Dans nos
réves les plus
fous, les Pionniers
monteront dans leur
kayak juste apres
le Forum poury
descendre la riviere
et ses rapides.

Dans nos réves
les plus fous, les
Pionniers auront
networké et garderont
en téte les différents
. éléments a développer
T avec les autres.

Dans nos
réves les plus
fous, on aura permis
aux Pionniers de prendre
du temps, un peu plus
de hauteur, de partager
humblement, de croire
encore davantage en notre
industrie et surtout
en l'autre.

Dans nos réves les
plus fous, les Pionniers
cultiveront I’art de se

nourrir du regard des autres
et seront préts a repenser
le management de leurs
propres organisations.

Dans nos réves

les plus fous, les
Pionniers auront compris

I’enjeu de la résilience
et, au-dela de cela, seront
convaincus d’une chose :
on atousunrdlea
jouer!

Dans nos
réves les plus
fous, les Pionniers
auront la curiosité
de découvrir et

chercher les richesses

insoupconnées des
destinations.

Dans nos
réves les plus
fous, les Pionniers
parviendront a créer
I’expérience parfaite
pour chaque client
« externe et
interne ».
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Entretien avec
Olivier Larigaldie

Pourriez-vous nous présenter John Paul?
John Paul c’est une grande équipe de

700 concierges d*élite qui prennent soin
des meilleurs clients ou des collaborateurs
des grandes marques a travers le monde.
Numéro 1des services de conciergerie,
John Paul révolutionne la fidélisation

en reconnectant les marques avec leurs
clients et les entreprises avec leurs
collaborateurs.

Aujourd’hui acteur majeur de

la fidélisation, comment expliquez-vous
le développement de ce marché?
Que ce soit pour la relation client
ou la fidélisation collaborateurs les
entreprises ont eu une réelle

prise de conscience. Dans le
premier cas, les marques ont
replacé le client au cceur des
dispositifs en réalisant qu’il

coUte cing fois plus cher

de conquérir de nouveaux

clients que de les conserver.

Les entreprises ont fait de

la fidélisation une priorité

dans leurs investissements.

La généralisation des outils

de CRM ou la croissance ultra-rapide de
société comme John Paul en témoigne.
Aujourd’hui nous sommes a l'aube

d’'une seconde révolution : le passage

de la relation client a l'expérience client.
Pour ce qui est de la fidélisation des
employés, elle fait aujourd’hui partie du
top 3 des priorités d’'un chef d’entreprise.
La guerre des talents est déclarée et les
entreprises qui ne s'impliquent pas dans
leur relation avec leurs collaborateurs et
qui ne s'adaptent pas aux exigences des
nouvelles générations auront du mal a

m STRATEGOS #71 = 2019

i\

Olivier Larigaldie
Group CEO
chez John Paul

résister a la concurrence.
Comment votre offre répond-elle
aux problématiques de fidélisation ?
Nous enchantons ainsi les liens entre les
clients et les marques en y apportant
quatre bénéfices majeurs :
1. John Paul gére toutes les demandes
du quotidien, la margue devient une
facilitatrice de vie qui retire des « pain
points ».
2. John Paul gére toutes les demandes les
plus extraordinaires, la marque met de la
magie dans la vie de ses clients.
3. John Paul, connait parfaitement le client
et lui apporte des réponses toujours ultra-
personnalisées pour une relation intime.
4. John Paul est une solution « phygital ».
Tous les avantages du digital sont
mis a disposition en mode omnicanal.
Néanmoins, 'hnumain est tres important et
apporte une dimension haut de gamme au
service permettant au client de tisser de
réels liens.
Enfin en complément, nous disposons
également de solutions puissantes de
marketing affinitaire nous permettant
cette fois d’aller proactivement vers le
client, il s'agit de 'animation de bases
ciblées, la production de contenus,
la gestion de campagnes
personnalisées, les privileges,
I'événementiel ou les offres
« money can’t buy »...

Quels sont les services
offerts aux membres?
Notre service de conciergerie
est disponible 24h/24,7]./7,
partout dans le monde.
Véritable facilitateur de vie,
les concierges accompagnent
les membres au quotidien pour
répondre a tous leurs besoins et envies :
recommandation, inspiration, réservation,
d’aide au quotidien, ou encore création
d'un moment de magie.

Qui sont les concierges John Paul ?

Les concierges John Paul sont issus des
palaces les plus prestigieux a travers le
monde. Recrutés pour leur savoir-faire

et leur personnalité, ils sont formés aux
codes du luxe et aux process de la maison
pour garantir la satisfaction des clients.

Nos concierges sont avant tout des
hommes et femmes passionnées par leur
métier, heureux et fiers de satisfaire les
clients.

Quel est Pimpact des nouvelles
technologies/innovations dans votre
métier et quels sont les avantages pour
les grandes marques?

Dés la création de I'entreprise, le mariage
de I'hnumain et de la technologie a été la
ligne de conduite pour délivrer I'excellence
au quotidien. Nous avons « augmenté »
un métier artisanal en investissant dans

la technologie et I'innovation. Le logiciel
de CRM de John Paul utilise les dernieres
innovations en matiére de connaissance
client : langage naturel, data analytics,
gestion multi-canale, détection des profils
affinitaires et personnalisation des canaux
de contacts.

En tant qu’agence digitale intégrée,

John Paul permet aux entreprises de se
positionner comme un acteur innovant
du digital. Les applications mobiles et
web, développées a I'image des marques,
integrent des technologies de pointe.

John Paul fait partie du groupe Accor,
cela a-t-il une influence sur votre
métier?

Nous arrivions a un tournant de notre
histoire oU nous avions besoin du soutien
d’un puissant leader pour opérer un
nouveau changement de dimension et
rester en avance sur le marché. Le groupe
Accor est un vrai support, il nous permet
de continuer a nous développer et vient
également renforcer notre expertise IT
faisant de John Paul, un acteur toujours
plus innovant. Dans un contexte ou

nous devons étre capable de faire face

a la révolution omnicanale et au besoin
d’instantanéité, le support d’Accor est une
vraie source d’enrichissement. L'union

de nos forces grandi notre couverture
internationale, alimente notre veille
technologique et compléte notre analyse
du parcours client dans I'industrie du
voyage.

Le voyage fait partie du top 3 des requétes
les plus demandées, grace a cette alliance
nous ouvrons aux membres l'acces
privilégié aux offres et aux établissements

Accor et notamment au nouveau
programme de fidélité « All ».

Enfin, notre coalition agrandi notre réseau
de concierges et notre vivier de talents.
Unis, nous partageons nos différents
savoir-faire métier et formons les meilleurs
concierges pour offrir chaque jour la
meilleure expérience client. m

Allianz ()

L’ACCELERATION DES NOUVELLES
TECHNOLOGIES et I'arrivée sur le marché
d’une clientéle ultra-connectée et adepte
des réseaux sociaux, font bouger les
lignes en termes d’habitudes de voyages.
S’adapter a la typologie de clients et
leur proposer une expérience client sans
couture est essentiel aujourd’hui. Leader
mondial de l'assistance et de 'assurance
voyage, Allianz Travel propose la
combinaison unique d’'un
savoir-faire en matiere
d’assistance médicale
et d’'une expertise
assurance voyage.
Déplacements loisirs
ou professionnels,
nous proposons des
couvertures completes :
annulation, retards de

Catherine Diboués

Responsable marché

voyages, loisirs, mobilit¢  transport, dommages

aux bagages,
interruption de séjour, rapatriement,
assistance médicale, frais médicaux et
d’hospitalisation d’'urgence a I'étranger.

Le digital est au coeur de nos innovations
pour mieux protéger et accompagner les
voyageurs en France et dans le monde.
Nous prénons un parcours multi-acces
pour une expérience toujours plus simple
et fluide. Nous imaginons de nouveaux
parcours et solutions digitales pour étre
en phase avec les évolutions des usages et
les attentes des voyageurs de plus en plus
adaptes du selfcare. Premiére mondiale,
nous avons ainsi lancé 'assurance pro-
active pour les retards de transport.

« Il s'agit d’'un nouveau mode
d’indemnisation unigue et innovant ou le

client n’a aucune déclaration a faire ni
aucun justificatif a transmettre pour étre
indemnisé. Cette nouvelle garantie
simplifie les démarches, prend en compte
la situation vécue par le client, en le
contactant de maniére pro-active et en
'indemnisant rapidement. Ainsi, dés lors
que le retard du train dépasse 1h au
départ ou 2h pour un vol, le client recoit
un sms et un e-mail afin qu'il puisse
recevoir une indemnité. Les premiers
retours clients sont extrémement
satisfaisants. » Catherine Diboues,
Responsable marché voyages, loisirs,
mobilité. m

dMdDEUS

La fragmentation du
contenu, un enjeu majeur
pour notre industrie...

Un choix immense...

Petit magasin ou grande enseigne,
boutigue en ligne ou plateforme
e-commerce... le consommateur se trouve
aujourd’hui face a un choix immense. Et
notre industrie n’échappe pas a
cette tendance.

La mission d’Amadeus est de
permettre aux voyageurs
d’obtenir la meilleure offre,

quel que soit le canal utilisé.

A un moment ol la maniére

de vendre les voyages et de
servir les voyageurs connait un
changement fondamental, c’est
un vrai défi!

Les voyageurs d’aujourd’hui

sont technophiles et consomment
« intelligemment ». lls cherchent une
expérience unigque accessible en un clic. lls
exigent le méme choix, le méme niveau de
service et une réelle cohérence a travers
les différents canaux.

Une fragmentation croissante
de Pindustrie

Cette multitude de contenus et d’'options
constituent une énorme opportunité

Georges Rudas
Président
d'Amadeus France

pour les fournisseurs comme pour les
distributeurs de voyage. Mais elle crée
aussi une difficulté majeure pour notre
industrie : la fragmentation du contenu.
Nous avons tous vécu cette expérience :
réserver un billet d’avion sur un site, I'hotel
via un autre canal, et louer une voiture
ailleurs encore... sans compter les services
a destinations comme le transfert ou les
attractions.

Et ce n'est pas seulement vrai pour les
voyageurs, mais aussi pour les agences
de voyages. L'enjeu désormais est de
rassembler et d’'uniformiser le contenu

de sources multiples, pour permettre aux
voyageurs et aux agences de rechercher
et de comparer afin de leur garantir choix
et transparence.

Notre réponse a la fragmentation :
Amadeus Travel Platform

Au travers de la Amadeus Travel Platform,
nous travaillons avec les agences de
voyages afin de connaitre leur besoin et
avec les fournisseurs de voyages pour
trouver ce contenu afin de le rendre
disponible a nos clients, quel que soit sa
source et son format, via une plateforme
unigue. Pour I'aérien, nous nous appuyons
sur des technologies « traditionnelles »
type Edifact mais aussi NDC et APIs.
Nous travaillons ainsi étroitement
sur NDC avec les compagnies
aériennes, les agences de
voyages et d’autres acteurs
au sein de notre programme
NDC-X. Notre but : garantir
des standards clairs, qui
fonctionnent pour tous. Nous
entrons aujourd’hui dans la
phase de déploiement qui
va permettre aux agences
de réserver des billets
via une connectivité NDC, dans leur
environnement de travail habituel, et avec
tous les autres contenus de la plateforme.

Le véritable enjeu:
rassembler et uniformiser

Tout d'abord, il faut comprendre que

nous voyons NDC avant tout comme une
avancée technologique qui va permettre
aux acteurs du voyage d’accéder a de
nouveaux contenus, dont on ne connait >

2019 = STRATEGOS #71 m



pas encore la teneur. On pourrait aisément
comparer cette évolution a celle du

réseau 4G pour la téléphonie mobile. Cest
la création de la 4G qui a permis la création
d’applications mobiles qui aujourd’hui
sont utilisées par tous et ont changé nos
comportements de consommation (Uber,
Deliveroo, Netflix, etc.).

Toutefois, malgré 'engouement autour

de NDC, la principale source de contenu
pour les agences de voyages au cours

des prochaines années continuera d'étre
la technologie traditionnelle. En fait, nous
imaginons un monde ou NDC et les autres
technologies coexisteront encore pendant
de nombreuses années. Mais surtout, nous
pensons que le langage technologique n'a
que peu d’importance pour nos clients.

Ce qui compte, c’est de rassembler du
contenu en provenance de toutes les
sources, de I'uniformiser et de le mettre a
disposition de tous nos clients.

Amadeus Travel Platform permet

aux agences de voyages d'offrir

une expérience de voyage totale et
personnalisée, en évitant toutes les
frustrations liées a une multiplicité des
points de vente.

Et pour l'avenir, nous travaillons déja pour
permettre plus de choix et de contenu.
Par exemple, nous étudions les possibilités
de « virtual interlining » qui permettra

aux agences de combiner low-cost et
compagnies régulieres.

En définitive, dans ce contexte de
fragmentation du contenu sans précédent,
Amadeus continuera a offrir les outils les
plus pertinents et adaptés, afin
d’accompagner la croissance des agences
de voyages. m

www.amadeus.com
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American Express
Carte France

FONDE EN 1850, American Express est
un acteur majeur du voyage d’affaires et

premier émetteur de cartes non bancaires.

American Express est un groupe
international présent dans le voyage

et les services financiers au travers de
grandes activités comme les cartes pour
les particuliers, les petites entreprises

et les grandes entreprises, le réseau
d’établissements, le change...

Pionnier des moyens de paiement avec le
Traveller cheque, American Express a fété
ses 60 ans de la carte en 2018 et a initié il
y a prés de 20 ans un partenariat avec Air
France.

Classée 25¢ marque internationale
reconnue pour sa valeur et sa notoriété au
classement Interbrand, American Express
bénéficie ainsi d’'une forte renommeée
s'appuyant sur 165 ans d’histoire forgée
dans I'innovation et la diversification.

Si historiguement, les attentes des
entreprises portaient essentiellement sur
'optimisation de la gestion de leurs frais
professionnels (T&E), les besoins se sont
aujourd’hui étendus aux frais généraux
(télécom, marketing...) et désormais aux
dépenses stratégiques.

Pour répondre a de nouvelles
problématiques de visibilité, American
Express met a disposition des entreprises
tous les outils nécessaires pour maitriser
et controler leurs dépenses : une large
gamme de solutions de paiement est
accessible a toutes les entreprises.
American Express se transforme sans
cesse en s‘adaptant aux évolutions du
marché, des nouvelles technologies

et de la société qui 'entoure, depuis
I'intelligence artificielle jusqu’a la gestion
de la génération Z, le management

des intelligences est au coeur de ses
préoccupations.

Depuis sa création, American Express
s'appuie sur trois piliers majeurs : la
confiance, la sécurité et le service.

Carole Maulini
Head of travel industry
partnerships

American Express ceuvre ainsi chaque jour
a délivrer un service client d’exception. Les
hommes et les femmes qui échangent avec
les clients, les partenaires et les fournisseurs
sont les garants de cette excellence de
service qui fait la différence. m

Plus d'informations sur :
www.business.americanexpress.
com/fr

APST

L’APST,
en tous points avec vous

L’APST : une caisse de garantie financiere
au service des professionnels du tourisme
et des clients consommateurs.

Constituée en 1964, 'APST, Association
Professionnelle de Solidarité du Tourisme,
est la seule caisse de garantie créée et
gérée par des professionnels du secteur
qui connaissent donc bien les métiers du
tourisme et qui sont a votre écoute et en
permanence a votre disposition pour vous
aider dans la gestion de votre entreprise.
La garantie de I'APST privilégie la
fourniture de services de substitution en
cas de défaillance financiere caractérisée
d’un de ses adhérents* démontrant ainsi
la volonté des professionnels d’apporter,
dans un souci d’intérét général, une
protection supplémentaire au profit de
leurs clients.

*Sauf dans le cas ou, pour des raisons
d’'ordre technique par exemple, le voyage ne peut
étre exécuté.

L’APST est la seule caisse de garantie
a offrir a ses adhérents plus
de 10 services gratuits :
L’APST a mis en place au fil des années,
différents services gratuits pour ses
adhérents afin de les accompagner tout au
long de leur activité :
» Un service d’assistance juridique.
* Un service d’assistance comptable,
fiscale et assurance.
» Un service conseil.
* Un service consommateur en partenariat
avec les Entreprises du Voyages.
» Un service litiges consommateurs ayant
pour but, lorsqu’un litige oppose un
client a 'un des adhérents, de régler le
différend ou de trouver une solution afin
d’éviter, dans la mesure du possible, que
le litige n"aboutisse a une procédure.
Un abonnement annuel de protection
juridique.
Un observatoire des litiges et
réclamations ayant pour objet d’observer
les tendances qualitatives des litiges et
des réclamations émanant des clients
consommateurs, ainsi que d’analyser
les attitudes et les modifications
comportementales de ces derniers dans
de telles situations.
Membre de la Médiation du
Tourisme et du Voyage,
APST permet a ses
adhérents de bénéficier
de services et de tarifs
préférentiels. P.V
[’association édite
régulierement des études
techniques sur des sujets de
fond ou d’actualité.
» Une commission professionnelle des
litiges commerciaux afin d’aider a
solutionner un différend commercial
entre professionnels.
L’APST met a la disposition de ses
adhérents, ses salles de réunions, sur
simple demande, selon les disponibilités.
Un service d’accompagnement
numeérique qui vous permet de poser
VOS questions par e-mail et d’obtenir
une réponse de la part d'un expert sous
huit jours.

Julien Khélif
Fondé de pouvoir

L’APST est la seule caisse de garantie

a offrir a ses adhérents des formations
gratuites

Via TravelPro Formation, 'APST propose
gratuitement des séances de formation
pratiques, concretes et pragmatiques sur
des thémes variés qui collent a la réalité
guotidienne des adhérents. Notamment
les jeunes entrepreneurs et nouveaux
adhérents disposant d’un tutorat, ont
deux séances obligatoires et gratuites lors
de I'année d’adhésion sur la gestion, la
finance, la TVA et la fiscalité.

L’APST : un véritable « tremplin »
pour les jeunes et nouveaux
entrepreneurs du Tourisme
L’APST privilégie et facilite I'entrée des
jeunes et nouveaux entrepreneurs du
voyage dans l'association, notamment au
niveau financier tout en les accompagnant
durant les premiéres années d’existence
de leur entreprise grace a la mise en
place d’un tutorat avec l'association des
« seniors du tourisme ».
’APST a également créé un cercle qui
leur est dédié, « Les Nouveaux acteurs du
voyage » pour leur permettre d’échanger,
de réseauter avec leurs pairs afin
notamment de faciliter leur
intégration dans la profession.
Les jeunes entrepreneurs,
représentent aujourd’hui
pres de 30 % des membres
et plus de 75 % des nouveaux
entrants.

C'est pour toutes ces raisons
que I'’APST est la caisse de
garantie financiére la plus importante

sur le marché du tourisme et que plus

de 3 700 professionnels du tourisme
(agences de voyages distributrices,
tour-opérateurs, agences de voyages
réceptives, agences de voyages tourisme
d’affaires, agences de voyages de
groupes et incentive, autocaristes, offices
de tourisme, comités régionaux et
départementaux de tourisme, croisiéristes,
hoteliers...) ont choisi de bénéficier de son
expertise.

O AVi

Travel Bderahie
and much mare

AVI International :
40 ans d’expérience dans
PPassurances des voyages

COURTIER D’ASSURANCE DEPUIS 1981,
AVI s’est spécialisé dans les assurances
voyages internationales et gére aujourd’hui
la couverture de + de 150 000 voyageurs
chague année autour du globe.

AVI propose des assurances assistances

a la carte, au plus pres des attentes

des voyageurs et de leurs besoins. La
distribution de ses assurances voyages
seffectue dans le monde entier via

sa plateforme de souscription et ses

4 bureaux dans le monde : Paris, Madrid,
Miami et Hong Kong.

Qui sont les clients d’AVI International ?
A l'origine, surtout des organisateurs de
séjours linguistiques francais assurant leurs
étudiants pour des séjours de langue a
I'étranger. Puis, au fil des ans, la clientéle
s'est diversifiée et provient aujourd’hui
d’Europe Occidentale et de I’Est,
d’Amérique du Nord comme du Sud et
bien sir d’Asie.

Trés présente sur le secteur de I'éducation
et du tourisme (vacances, tour du monde,
programme Vacances-Travail, volontariat,
séjour d’études ou au pair a I'étranger), AVI
opére aussi bien en Europe qu'aux Etats-
Unis en tant que courtier et TPA (Third
Party Administrator).

Une plateforme dédiée au B2B

Pourquoi les partenaires d’AVI
International choisissent-ils le courtier
pour leurs voyageurs ?

Depuis bientdt 40 ans, AVI International

a su se démarquer de ses concurrents

en se concentrant sur les besoins de ses
partenaires : agences de voyage, écoles,
compaghnies aériennes, banques, portails
web ou encore guides de voyage. Ses
produits sont personnalisés et adaptés
en fonction de I'évolution de leurs >
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voyageurs tout en gardant pour objectif
d’optimiser le « Time to Market ».

De plus, AVI s’engage a apporter une
réponse sous 48h auprés de ses clients
B2B.

AVI International met au service de ses

partenaires son équipe d’experts pour :

* les aider a évaluer précisément
leurs besoins;

* concevoir les offres adaptées
aux profils de leurs
voyageurs;

* trouver sur le marché les
options d’assurance et
d’assistance en adéquation;

« identifier les meilleurs
prestataires : plateau
d'assistance/assureurs.

AVI met a disposition de ses
partenaires différents outils
personnalisables :

« Plateforme de gestion !ﬁ

* Modules de distribution
* Microsites
* APls.

AVI gére aujourd’hui en interne

Marjorie Hemon
Responsable commercial
et marketing digital

Des produits et services
haut-de-gamme

L’assurance des voyages au long cours
Née du partenariat historique entre
AVI International et Le Routard, Routard
Assurance est une assurance voyage haut-
de-gamme offrant toutes les prestations
d’assistance et d’assurance

i indispensables lors d'un séjour a
I'étranger.

AVI International
accompagne partout et a
tout moment les voyageurs en
mobilité.
Référence des
tourdumondistes avec son
assurance tour du monde
Marco Polo, AVI propose une
souscription 100 % en ligne avec
des forfaits famille et des tarifs
a la carte pour les sports et
activités professionnelles.

Sports extrémes et
voyages d’exploration avec
I’assurance Aventure +

Philippe Gojon  APreés la refonte de son assurance

les dossiers de remboursement de  Directeur général  P\/T Working Holiday, AVI se

tous ses assurés et travaille avec

les principales compagnies d’assurances

internationales pour garantir a ses assurés

une qualité de service optimale :

* Licences de courtier en assurances aux
Etats-Unis et en Europe

* Licences de TPA (Third Party
Administrator) aux Etats-Unis et en
Europe

» Assureurs multirisques

« Equipes multilingues

* Systeme avancé de souscription 100 %
online

» Réseaux de médecins étendus et
reconnus

* Plateau d'assistance disponible H24

« Numéro d’appel gratuit aux Etats-Unis et
au Canada

» Garantie de paiement et prise en charge
sur simple appel

* Remboursements multidevises
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lance sur le marché du voyage
d’aventure avec sa nouvelle assurance
Aventure + dédiée aux sportifs. Celle-ci
offre une couverture unigue dédiée aux
sportifs incluant la pratique des sports
extrémes et les voyages d’exploration et
I’assurance des équipements sportifs en
cas de vol, perte, ou de retard.

Un éventail de services connectés

« L'assurance voyage est avant tout

au service. Rester en contact avec

nos assurés en mobilité en fait partie.

A leur disposition, une plateforme
d'assistance multilingue et son réseau de
professionnels qualifiés, une application
mobile ou encore un service d’information
meédiicale par chat, » déclare Philippe
Gojon, directeur général d’AVI.

L’application mobile AVI International
Afin de toujours mieux accompagner ses
assurés nomades et leur faciliter 'accés

aux services d’assistance en voyage,

AVI International propose une application
mobile multilingue.

Contacter 'assistance en direct, accéder
a sa carte d’assurance voyage ou
obtenir son attestation d’assistance
rapatriement pour 'ambassade, recevoir
des conseils ou transmettre une demande
de remboursement font partie des
nombreuses fonctionnalités disponibles
depuis 'application AVI International.

Santé connectée

et information médicale H24

Un service d’assistance et d’'information
meédicale par chat ou SMS compléete
avantageusement le bouquet santé
digitale d’AVI.

[l permet de répondre a toutes les
questions d’ordre médical pendant un
séjour a I'étranger.

Proposé dans la langue de son choix, le
service d’'information médicale d’AVI
rassure en quelques minutes par les
réponses d'un professionnel médical,
généraliste ou spécialiste, qui répond en
temps réel. m

Pour en savoir plus, rdv sur :
www.avi-international.com

CETTE ANNEE ENCORE, |e groupe
Avis Budget a obtenu le trophée des
Victoires du Tourisme, en tant
que « meilleur loueur

de 'année ». Nous
remercions tous nos
partenaires agents de
voyages de cette belle
récompense.

2019 confirme une
nouvelle fois notre
proximité avec nos
agents de voyages :
1. Une conduite
éco-responsable et agréable avec
Avis Budget... Et ses voitures hybrides
proposeées.

Christine Giraud
Directrice des ventes,
agences de voyages

2. Une nouvelle flotte de véhicules en
France plus adaptée a la demande de
nos clients, avec plus de GPS intégrés,
plus de crossover deés la catégorie C, de
SUV en boite manuelle ou automatique...
(catégories E ou F)

3. Une App mobile permettant au client
de choisir ses options et de prendre son
véhicule encore plus rapidement.

Et toujours, les avantages d’un groupe
mondial, avec plus de 5 500 agences dont
580 en France, ainsi que le programme

« Preferred », gratuit et disponible dans
3300 agences, permettant une rapidité de
service, alliée a un programme de fidélité
trés intéressant pour le locataire.

Notre client est, plus que jamais, au coeur
de ’ADN de la marque. m

bluevalet

La Startup Blue Valet féte
ses 4 ans et franchit le cap
des 300 000 voyageurs
en Europe!

L’AVENTURE CONTINUE pour la start-

up qui est parvenue a offrir une réponse
aux problématiques d’accés et de
stationnement dans les aéroports et
gares en lancant un service de voiturier
innovant.

C'est désormais entourée d’'une équipe de
plus de 250 collaborateurs que Blue Valet
célébre ses 4 ans. Quatre années qui ont
permis aux fondateurs, Benoit et Hugo
Ricard, de voir leur projet passer du stade
de concept a celui de startup a succes.
Blue Valet nous dresse le bilan et dévoile
ses perspectives stratégiques pour 2020!
Blue Valet c’est avant tout une aventure
familiale née d’une expérience
personnelle. Aprés avoir vécu de
nombreuses difficultés de parking a
I'aéroport de Bordeaux, Benoit Ricard

lance l'idée a son frere Hugo de créer un
service de voiturier-parking. Quelques
semaines plus tard, ils décident d’enfiler
chacun leur veste de voiturier et de
tester leur idée directement auprés des
voyageurs bordelais. Le concept plait et
les clients reviennent... Blue Valet est née!
[’année de lancement en 2015 sera

alors une année intense pour les deux
freres, qui vont assurer le service
quotidiennement de 5h a 23h,
monter leur business plan, et
tisser les débuts d’une relation
de confiance avec leurs

-
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« Nous avons créé un service

utile aux voyageurs loisirs

et affaires en modernisant un
meétier historique, celui de voiturier.

En proposant de stationner les
véhicules des voyageurs a leur

place, nous leur offrons confort,

gain de temps et des économies. Notre
concept repose sur un service premium
a des tarifs plus compétitifs qu'un simple
parking! » confie Benoit Ricard, co-
fondateur.

Quels sont les objectifs pour 2020 ?
Avec 8,2 millions d’euros levés,

une présence dans 15 gares et

11 aéroports européens, Blue Valet
compte bien confirmer sa place de
leader en poursuivant sa stratégie de
développement selon 4 axes :

¢ La poursuite des ouvertures
internationales

Avec un service bientot disponible aux

aéroports de Lisbonne, Rome & Milan,

les perspectives de croissance sont

nombreuses. D’autres grandes villes

européennes sont dans la roadmap et

permettront d’assoir le positionnement de

leader européen dans les 3 ans a venir.

* Le développement de loffre

pour les voyageurs d’affaires
Plus de 1000 entreprises et
60 000 professionnels font aujourd’hui
confiance a Blue Valet et ont intégré la
plateforme Business dans leur politique
voyage. Lancée il y a 2 ans, Blue Valet
Business répond aux problématiques

=
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premiers clients. : i
v

des voyageurs d’'affaires en quéte de
simplicité, d’économies et de rapidité.
Pour soutenir cette activité, la start-
up a également rejoint IAFTM et son
homologue belge le BATM en tant que
Partenaire.

* L’accélération de la stratégie
de Partenariats
Dés cette année 2019, l'accent a
été mis sur la signature de
nombreux partenariats avec
les acteurs du tourisme :
agences de voyages loisirs,
TMC, tour-opérateurs ou
encore OTA. Cette stratégie
de Partenariats passe
également par la participation

| ¥

Benoit Ricard aux principaux événements dans le

& Hugo Ricard  secteur tels que le Salon IFTM-Top
Fondateurs

Resa, I'lTB-Berlin, la Convention
des EDV et le Forum des Pionniers.

* Le renforcement des équipes

Des perspectives d’expansion qui ne vont
pas sans des prévisions d’embauches
importantes. « Le recrutement est toujours
au coeur de la stratégie Blue Valet. Il est
indispensable pour soutenir notre
croissance et il est la clé de notre succés.
Nous formons nous-méme nos voituriers
et toutes nos équipes travaillent pour
délivrer un service de qualité partout en
Europe. Nous comptons aujourd’hui plus
de 250 collaborateurs impliqués dans
['aventure alors que nous n'étions que 2, il
y aencore 4 ans. Un chiffre que nous
prévoyons bien sar d'augmenter compte-
tenu de nos prochaines ouvertures
européennes » confie Benoit Ricard. m

Booking.com

LEADER MONDIAL

DES RESERVATIONS D’HEBERGEMENTS,
Booking.com met ses 22 ans d’expérience
au service des voyageurs d'affaires avec
Booking.com Business.

Avec plus de 2 millions d’établissements
(hotels, appartements, maisons et bien
plus encore) dans le monde entier, >

2019 = STRATEGOS #71 m



nous vous offrons un hébergement idéal
pour tout type de voyage d’affaires. Nous
travaillons avec la plupart des acteurs

du marché et des agences de voyage,

ce qui vous permet de retrouver notre
contenu et inventaire dans la plupart

des configurations. Cerise sur le gateau,
I'intégration est facile et complétement
gratuite!

Répondez aux attentes de vos voyageurs
et offrez leur une grande flexibilité ainsi
qu’un plus grand choix d’hébergements.
Vous bénéficierez ainsi d’un meilleur
respect de votre politique voyages, vous
optimiserez vos colts et vous atteindrez
des taux d’adoption records! m

Le voyage d’affaires prend
ses aises sur IFTM!

EN 2019, le voyage d’affaires investit
pleinement IFTM Top Résa avec des
festivités, événements et distinctions
inédites. En constante croissance
et estimé a pres de 30 milliards
d’euros en France en 2019, le
secteur du voyage d’affaires

se donne rendez-vous

chaque année sur IFTM

Top Résa, devenu place

de marché incontournable

pour fédérer ses acteurs et

Top Résa lance cette année
de nouveaux événements dédiés a ce
segment de I'industrie spécifique aux

décideurs du voyage d’affaires : la Business

m STRATEGOS #71 = 2019

. . Frédéric Lorin )
travailler sur ses grands enjeux. Directeur général, IFTM francais. Pour CDS Groupe,

Pour accompagner toujours et Ziad Minkara acteur francais indépendant,
. Directeur général,
plus cette croissance, IFTM CDS Groupe ce hackathon est un

Travel Night AFTM & IFTM, le Grand Prix
Marco Polo... et le Hackathon IFTM by CDS
Groupe, résolument tourné vers I'hoétellerie
d'affaires.

IFTM Top Résa
lance le premier Hackathon
Business Travel en France

Frédéric Lorin, directeur général d’IFTM
Top Résa : « Suite au succes de nos deux
premiéres éditions du Hackathon, IFTM Top
Résa reconduit et renforce I'événement
en 2019, avec cette année un virage a 180°
passant du 100 % loisir au 100 % voyage
daffaires! Salon leader sur le marché du
travel en France, IFTM Top Résa a toujours
a coeur d'étre pionnier dans la recherche
de nouveaux concepts. Au cceur de la tech
zone, toujours dans l'objectif de digitaliser
le salon et de révolutionner I'industrie du
voyage, une vingtaine d'équipes auront
24 heures chrono pour créer le projet le
plus innovant. Les équipes auront quelques
minutes pour présenter leurs 24 heures de
développement devant un jury d’experts
et un public exigeant. Le Hackathon IFTM
c’est une montée d'adrénaline grandiose
et des projets sensationnels portés par des
équipes pleines d’énergie, poussées par
['esprit de prospective qui ouvre les portes
de la mutation a notre belle industrie.
Nous saluons l'audace de CDS Groupe
de nous accompagner dans ce nouveau
challenge! ».
Ziad Minkara, directeur général de CDS
Groupe : « £n 2019, la marketplace de
I'hotellerie d'affaires CDS Groupe est
au cceur du scénario R&D et de
l'adrénaline! Le Hackathon
IFTM by CDS Groupe est
l'occasion d'inscrire la
réservation de I'hétellerie
d'affaires a l'inventaire de
la French Tech, mouvement
soutenu par le gouvernement
et porté par les entrepreneurs

événement fondateur, son
objectif est de positionner sa technologie
novatrice sur la carte mondiale de la tech
du voyage d'affaires. »

Soirée et trophées...

La traditionnelle soirée dédiée au
corporate de '’AFTM devient la Business
Travel Night AFTM & IFTM et est
concomitante avec le salon. Pour cette
incontournable premiere Business Travel
Night, plus de 800 invités sont attendus.
I[FTM lance également le Grand Prix Marco
Polo - IFTM. Au diapason avec 'ADN du
Think Tank Marco Polo « 'humain placé au
coeur du débat et de la prospective », ce
Grand Prix mettra en lumiére et
décryptera une thématique spécifique du
voyage d'affaires. m

MisterFly

Le programme 2019
de MisterFly

CETTE ANNEE sera placée sous le signe
de la « responsabilité » tant au niveau de
notre offre que de notre éthique. En effet,
notre stratégie de déploiement

d’une solution simple,
conviviale, efficace

et toujours avec les
meilleurs tarifs se
poursuit avec la mise
en place d'un package
dynamique permettant
d’assembler un vol et
un hétel dans le méme

, Eric Szynkier
processus d’achat. Cette Directeur

nouveauté va faciliter la commercial B2B
vie aux agents de voyages

qui peuvent désormais vendre en toute
tranquillité avec « la garantie » que nous
nous occuperons du client en cas de

Soucis avec un des prestataires.

L’hotel reste toujours au coeur de cette
stratégie, avec une offre extrémement
large de plus de 600 000 hébergements.

Nous proposons a nos clients une interface
reliée a plus de 30 connecteurs (OTA,
bedbanks, réceptifs et autres), permettant
d’obtenir le meilleur tarif parmi les
différents fournisseurs interrogés. Les
agences restent donc compétitives dans
un marché de plus en plus concurrentiel.

Location de voiture et mobile apps !
Les nouveautés de Pannée

La mise en production de notre moteur de
location de voitures s'appuie sur le méme
modele de simplicité et d’ergonomie que
les interfaces hotel et vols. Cette nouvelle
offre est en cohérence avec notre stratégie
d’étre un partenaire « multi » afin de
faciliter 'acces a toutes les prestations sur
tous les canaux, avec le meilleur inventaire.

Réalisée en juin 2018, I'acquisition de

« mtrip », spécialiste des applications
voyages, renforce notre positionnement
sur le marché des nouvelles technologies.
Cela nous permet donc de développer une
nouvelle appli mobile entierement dédiée
aux agences de voyages. Elle donnera
acces aux dossiers et a un ensemble varié
de services qui amélioreront I'expérience
client avant, pendant et aprés son voyage.

L’éco-responsabilité :
MisterFly y croit

Le tourisme doit se réinventer et prendre
conscience de I'impact qu’il a aujourd’hui
et de celui gu'il aura sur le monde de
demain si nous ne nous mobilisons pas. Le
voyage est un acte fort qui nous oblige a
agir car notre trace pour les générations
futures a travers le tourisme de masse
peut étre irréversible. Il est donc important
que chacun fasse sa part.

C'est pourquoi MisterFly réfléchit a des
solutions concretes qui permettront de
compenser notre impact carbone, tant vis-
a-vis de nos clients avec la reforestation
de zones impactées qu’en interne avec la
formation de nos équipes au recyclage.

MisterFly, partenaire solidaire
d’Imagine For Margo

Autre engagement fort : les actions de
sensibilisation et de collecte de fonds que
menent Nicolas Brumelot, notre CEO,
pour I'association Imagine for Margo -
Enfants sans cancer. Une nouvelle preuve
des valeurs que véhicule MisterFly et de
'engagement de notre société a tous les
niveaux.

Enfin, nous vous attendons nombreux a
I'IFTM pour vous faire découvrir tout cela
en « live » et partager avec vous « I'esprit »
MisterFly. m

Salaﬁn Helidays

Rencomibnen (o momda

Stéphane Le Pennec:
La proximité et Péchange
avec le client sont essentiels
dans notre profession!

A LA FOIS TOUR-OPERATEUR ET
AUTOCARISTE, |e groupe Salalin a
fait voyager prés de 215 000 clients
en 2018. Aujourd’hui, sous la marque
commerciale Salatn Holidays, il est
devenu une véritable référence dans
le monde du tourisme pour sa
production de circuits a travers
les 5 continents. Rencontre
avec Stéphane Le Pennec,
directeur général de Salatn
Holidays.

Stratégos : En 2018, Salaiin
Holidays a observé une
croissance de 12 %. Comment
P’expliquez-vous?

Stéphane Le Pennec : Notre croissance
est effectivement continue d’'année en
année. Elle s’explique par différents
facteurs : tout d'abord, la marque est

Stéphane Le Pennec
Directeur général  cette nouvelle donne?

Cela fait déja plusieurs années
que de notre cdté nous ceuvrons pour un
tourisme plus responsable, a travers des
opérations de tourisme solidaire par
exemple sur 6 destinations. >

multi-spécialiste et propose plus de

10 destinations a travers le monde.

Aussi, lorsqu’un pays est impacté

pour des raisons d’'ordre géopolitique

ou environnemental, cela n’a pas

de conséquences sur nos ventes

car nos clients se reportent sur une

autre destination. Par ailleurs, en plus

de l'expertise de 86 ans dont nous

bénéficions, nous avons créé au sein de

nos équipes de production des poles

d’expertise avec des « marques filles »

tres fortes qui rassurent et parlent a nos

clients : Pouchkine Tours pour les voyages

dans les pays de I'Est, Nordiska pour les

voyages en Scandinavie, Hugh pour les

voyages en Amérique du Nord et Entre

nous pour les voyages sur mesure.

Nos programmes eux-mémes bénéficient

d’atouts qui font souvent la différence :

le transfert ville de départ-aéroport

de départ pour tous les circuits, la

présence de guides-accompagnateurs

francophones, le confort de nos autocars

Royal class, le départ depuis 30 aéroports

régionaux, la majorité des vols sur la

compagnie Air France, 'accompagnement

sur les formalités administratives.

Enfin, si notre production est présente

dans plus de 3 200 agences de voyages,

nous disposons de notre propre réseau

de distribution qui se densifie d’'année en

année par un jeu de rachat ou de création

de points de vente. En 2019, nous avons

encore ouvert 10 nouvelles agences

car nous estimons de notre coté que la

proximité et 'échange avec le client sont

essentiels dans notre profession. Un site

Internet marchand, méme bien concu,

ne remplacera jamais un agent de

voyages en termes d’empathie,
de conseil personnalisé et de
confiance.

On parle beaucoup
actuellement de 'impact
carbone des voyages.
Comment appréhendez-vous
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Parallélement, nous avons réalisé notre
bilan carbone ce qui nous a permis de
cibler les postes les plus polluants; I'aérien
étant bien sdr le plus significatif. Pour
réduire cet impact, nous avons déja mené
plusieurs actions de reforestation en
Bretagne avec la start-up Ecotree mais
aussi a Madagascar sur un projet
d’ampleur mené avec Air France

(57 000 arbres plantés). En interne, nous
essayons également de réduire notre
impact en favorisant le covoiturage par
exemple ou en sensibilisant les
collaborateurs aux éco-gestes au travail.
C'est un vaste chantier pour lequel nous
n’hésitons pas a consulter I'association
ATR (Agir pour un Tourisme Responsable)
dont nous sommes membres depuis 2016.
Nous avons d’ailleurs obtenu le label ATR
en 2018, certification accordée par
'organisme Ecocert. m

1
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La passion de fabriquer
des produits de qualite

Entretien en Espagne avec

Jose Luis Aceiia, directeur général

de Sulema

Sulema est une entreprise leader en
Europe dans la fabrication d’articles
promotionnels, spécialisée dans le monde
du tourisme et du voyage.

Pourquoi Sulema a fait le choix

de fabriquer des articles publicitaires
de qualité?

Je me mets toujours a la place de la
personne qui recoit un cadeau. Si ce
cadeau finit au fond d’un placard ou pire,
ce budget communication est totalement
gaspillé. Aussi quand je pense a un article
et que nous le créons avec mes équipes, je
suis sar qu'il est utile et gqu'’il servira pour
véhiculer 'image de l'entreprise qui fait ce
cadeau.

Par exemple : si on vous offre un sac a
dos, dans lequel ne rentre pas un pull, un

m STRATEGOS #71 = 2019

dossier ou pire qui se déchire a la premiere

utilisation, vous ne vous en servez pas et
c'est de l'argent jeté par la fenétre.

Si au contraire, ce sac a dos est
fonctionnel, harmonieux, vous
Vous en servirez et 'image de
'entreprise qui vous I'a offert
sera vue au quotidien.

C'est pourquoi nous faisons
des articles de qualité, qui
perdurent, avec des marquages
qui mettent en valeur les
annonceurs, des marguages
discrets ou accrocheurs, pour
une utilisation réguliere.
Finalement, nous pensons et créons des
articles avec un beau design, de qualité
qui réunissent les caractéristiques d’'un
article que nous acheéterions en boutique.
Aujourd’hui, les personnes qui rentrent
dans les agences de voyages viennent
chercher du conseil et veulent une valeur
ajoutée a d’autres formules proposées.
Pour fidéliser ces clients, les articles de
Sulema rentrent dans cette logique : un
cadeau de qualité pour une prestation de
qualité.

Quel est le produit le plus vendu

par Sulema?

Sans aucun doute, au nombre d’unité,
c'est la pochette de voyage, tous modeles
confondus. L'étiquette de bagages reste
un article incontournable. Mais notre plus
grand chiffre d’affaire est réalisé par les
sacs a dos et les sacs de voyage. Ces
deux articles nous sont de plus en plus
demandés par les agences de voyage

et les tour-opérateurs : ceux sont des
cadeaux trés appréciés par tous les
voyageurs.

Vous étes leader incontestable sur

le marché ibérique, mais comment vous
situez-vous sur le marché francais ?
Depuis bientét 15 ans, nous sommes
présents sur le marché francais, et grace
au travail en profondeur de Juan Carlos
(Jean-Charles Martin), par sa présence
de tous les instants sur le terrain, son
professionnalisme et sa bonne humeur
|égendaire, le marché francais représente
aujourd’hui 30 % de notre CA. Mais nous
continuons notre développement et nous

Jose Luis Acefia
Directeur général
Jean Charles Martin
Directeur commercial performants en Espagne.

sommes en phase de recrutement. Notre
futur-e collaborateur-rice sera également
sur le terrain, en un premier temps
pour épauler Jean-Charles et
dans une seconde phase, elle:il
sera en charge de développer
de nouveaux secteurs
d’activités.

A moyen terme, nous voulons
développer les secteurs sportif,
bancaire, agroalimentaire et
quelgues autres sur lequel
nous sommes déja tres

Jiai créé Sulema en 1980 et
avec mes équipes Nous ne mangquons pas
de projets.

Mais tout ceci n'est possible que grace a la
confiance et a la fidélité de nos clients. Merci
a eux pour cette belle collaboration. m

GROUF

LE GROUPE TERRA est un réseau de

18 agences de voyage réceptives opérant
des séjours depuis 20 ans en Amérique,
Afrique, Océanie et Europe. Chaque
agence a été créée et est dirigée par une
équipe d’amis associés.

Terra est devenus au fil des années un
spécialiste reconnu des professionnels

du tourisme dans le secteur du voyage
sur-mesure .

En constante quéte d’innovation et de
renouveau, Terra a beaucoup évolué
depuis sa création.

Terra Andina, 'agence créée a La Paz par
Fabrice Pawlak en 1998, opérait surtout
des expéditions 4x4 dans les Andes, des
treks dans la cordillere Royale...

Au commencement, 2 amis tracant leur
route en Amérique Latine, puis 4 puis une
dizaine, tous réunis autour d’une passion
commune pour le voyage et I'aventure.

Par son modele de croissance participatif,
Terra s’est rapidement élargit. Apres sa
naissance en Bolivie, aprés avoir grandi au
Pérou et en Amérique Latine, Terra quitte
ses origines latines et part s’installer en
Afrique du Sud, en Europe et en Océanie.

Au fil des années, les voyages et les
expériences proposés par les agences
se sont diversifiées. En plus de séjours
d’aventure dans les Andes, les agences
Terra proposent des excursions a la
découverte de I'astronomie dans
le désert chilien, des activités

et safaris pour les familles en
Afrique du Sud, des circuits
autour de la gastronomie

et du vin en Espagne, des
parcours de découverte

de la vie culturelle urbaine

de Sydney, ou des séjours

en hotels Relais-Chateau au Pierre Boyer
Associé

Pérou, en gardant toujours

ce dénominateur commun :

le focus sur I'expérience du voyageur et
I'innovation technologique a son service.

Que sera Terra demain, a ’heure des
plateformes, des aventures multi-jours
AirBnB, de la révolution technologique
rendant tout accessible en un clic sur
internet ou via son téléphone?

En restant fidéle aux valeurs d’esprit
d’équipe, d’'authenticité et d’intégrité,
d’excellence et de bienveillance qui font
son ADN, Terra continue de se réinventer
et d'innover.

Cette recherche du voyage de demain,
unigue et interactif, et la singularité de
son modele de gestion font de Terra
aujourd’hui un laboratoire du voyage,

oU les innovations sont créées, testées,
essayées, abandonnées, adoptées,
développées.

Qu’en ressort-il pour le moment?

Un test de personnalité pour l'internaute,
appelé la Boussole du voyage, qui explore
les motivations profondes du voyageur,
les raisons réelles de son périple, et donne
plus de sens a notre métier en nous
permettant d’aller bien plus loin dans

la personnalisation des expériences du
client.

Des collections Terra, développées grace a
'expertise et a la connaissance du terrain
des agences, de ses gérants et de ses
fondateurs.

La collection Terra Caminos propose des
treks a visage humain, des randonnées
qui connectent a la nature, et exigent un
effort bienfaisant. Une expérience ou le
voyageur est seul avec lui-méme, l'esprit
libre, lui permettant de se retrouver.
De la rando, mais pas que. Les circuits
Caminos proposent également des
immersions communautaires,
des hébergements chez
I’habitant, des initiations,
des ateliers, des séjours
participatifs, des
dégustations...

La collection Vino Mundo,
c'est I'aboutissement d'une
idée qui est de réunir deux
passions : celle pour le
voyage et celle pour les vins. Découvrir
un nouveau vin, c'est se plonger dans

un univers sensoriel souvent totalement
inconnu. Visuellement, le premier contact
en dit déja long... puis vient la découverte
olfactive qui nous emmeéne parfois tres
loin de ce que I'on connait vers des terroirs
qui nous « dépaysent » totalement!

[’Amazonie fascine, pour sa nature
exubérante, mais aussi pour les mystérieux
peuples quiy habitent. La collection Terra
Amazonas regroupe les meilleures
propositions d’itinéraire dans cette région,
en offrant les conditions idéales pour la
découvrir, en toute sécurité, encadré par
des professionnels du tourisme.

L'Altiplano, le cceur de 'Amérique du sud,
est un immense plateau encadré par les
sommets de la cordillere de Andes. Un
espace de steppes et de déserts, perché a
plus de 3 000 metres, constellé de lacs et
de volcans.

Implantées dans 'ensemble de ces pays,
les agences Terra sont les spécialistes
francophones des voyages sur mesure
transfrontaliers sur I'Altiplano. Elles

ont créé la collection Terra Altiplano :
des itinéraires éprouvés, des guides

polyglottes et aguerris, des véhicules
taillés pour l'aventure.

L'objectif de Terra ces prochaines années
et ce qui lui donnera une valeur ajoutée
par rapport aux voyages « packagés »
disponibles sur internet? La
compréhension approfondie des
motivations de ses voyageurs, la
proposition, via une production différente
et innovante, d’expériences de voyage
uniques et adaptées a chaque profil. m

—
Thomas
Cook

L’ESCAET ET LA DIRECTION DE THOMAS
COOK ont travaillé main dans la main afin
de construire un programme de formation
personnalisé pour les 166 responsables
d’agences intégrées du réseau de
distribution.

Dénommé AMPLITUDE (Agency,
Manager, Proactive, Leader, Innovating,
Transforming, Unique, Digital, Eco-
Friendly), ce parcours accompagne

la transformation du réseau vers
I'agence de voyages de demain ainsi

que les responsables d’agence sur les
problématiques de leurs fonctions au
quotidien.

Il repose sur 4 themes : management
d’équipe, gestion du temps, management
commercial et parcours client.

Les participants bénéficient d’un contenu
de formation mixant des formats
différents.

* En amont de la formation : e-/earning
avec lecons et exercices, bilans de
positionnement.

* Pendant la formation : échanges, mises
en situation, mises en avant de bonnes
pratiques.

 Aprés la formation : bilans et plans
d’actions. >

2019 = STRATEGOS #71 m



Voici quelques détails sur chacun des
thémes :

Management d’équipe

* Prendre conscience des postures
managériales

« Savoir adapter son style de management
a chague situation

» Savoir motiver, mobiliser et engager ses
vendeurs

« Savoir formuler des objectifs efficaces

» Consolider ses acquis pour mener a bien
ses EAE

» Savoir accompagner ses collaborateurs
dans la montée en compétences

Gestion du temps

» Apprendre a mieux gérer son temps

» Optimiser son efficacité personnelle

» Anticiper et planifier ses activités en se
centrant sur I'essentiel

« Utiliser avec pertinence les outils de
communication et d’organisation

» Gérer son énergie personnelle pour
optimiser son efficacité dans I'entreprise

Management commercial

* Prendre conscience des outils
commerciaux Thomas Cook mis a sa
disposition

« Etre accompagné sur la communication
des indicateurs au sein de ses équipes et
comprendre I'impact de ces indicateurs
dans le quotidien de son agence en
interne et coté clients

« Etre force de proposition dans I'analyse
de ces indicateurs

« Etre accompagné sur I'animation
commerciale (interne et externe) et sur
la mise en place d’indicateurs pour les
évaluer

» Adopter une posture managériale dans
'accompagnement sur les techniques de
ventes de ses équipes

Parcours client

* Obtenir un panorama des outils
technologigues mis a disposition

* Repositionner ces outils dans le cadre de
la charte Thomas Cook aux différentes
étapes du parcours client

» Comprendre les impacts de ces outils
pour les clients et les collaborateurs

» Avoir les clés pour animer 'utilisation de
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ces outils aupres de ses équipes et étre
leader sur le sujet

A la fin de cette formation, les participants
obtiendront la certification Amplitude.

Un beau partenariat pour accompagner
des collaborateurs dans leur montée en
compétences en leur permettant de saisir
les opportunités a venir dans un monde du
travel en perpétuelle évolution! m

togeZer

Visite guidée de Togezer
avec Hélene et Sarah

ATTACHEZ VOS CEINTURES : Sarah (a
gauche), guide de la tribu des réceptifs
depuis 2016 et Héléne (a droite), assistante
multi-fonctions fraichement arrivée dans
équipe, vous emmenent a la découverte
de Togezer!

Lorsque Fabrice et Thomas créent
Togezer en 2016, leur objectif est
simple : proposer une boite a
outils pour connecter réceptifs

et agences de voyage puis
fédérer une tribu de réceptifs
dynamigue et décomplexée.

C'est ainsi que le génie
informatique et la connaissance du

Togezer alias all.togezer.travel
sur lagquelle 'agent de voyage
se connecte gratuitement

et accéde a un espace de
rencontre exclusif... on n'a pas
encore la possibilité d’envoyer
des coeurs, mais vous aurez
compris l'idée!

Pour Stratégos et rien que pour

Des outils online/offline au service
des professionnels du tourisme

On aime dire que Togezer associe la

technologie a 'humain. Tout d’abord,

Héléne Ménard
Vous, nous sommes votre GPS. Assistante sur les destinations ? Atterrissage

Décryptage! multi-fonctions  fopcé sur « Webinaire »
A raison de une & deux fois par

Togezer offre des solutions virtuelles
performantes. Mais au-dela du monde
online, Togezer met aussi en place des
outils pour permettre un rapprochement
dans la vie « réelle ».

Un monde virtuel made by Togezer

Une fois propulsé sur la plateforme a

l'aide de votre identifiant (gratuit), vous
accédez a un premier carrefour : un puzzle
multicolore... Chaque piece de puzzle
représente un outil qui répond a vos
besoins. Quelques exemples :

Vous recherchez un réceptif ?

Tenez votre gauche et entrez dans

« Connect now »

\ous naviguez sur une carte du monde
interactive. En déplacant votre souris sur
les icones oranges, accédez a chaque fiche
d’identité des réceptifs et contactez-les

en direct.

Vous recherchez des voyages originaux

venant directement du producteur?

Cap sur le centre et visez la piéce rose

« Collections ».

Découvrez nos collections

de voyages thématiques,
imaginées par Togezer et
créées par les réceptifs,
concues a la fois pour
vos clients individuels et
groupes (GIRs).

Vous avez besoin d’un devis

) e Sarah Berthé . ) i i
tourisme s’allient pour proposer une  Guide de latribu  (Maintenant) ? Virage imminent

solution innovante : la plateforme des réceptifs vers « Appel d’offres »

Sélectionnez la destination et
les réceptifs de votre choix
auxquels vous souhaitez faire
parvenir votre demande.
Votre demande est envoyée
en un clic a tous les réceptifs
que vous aurez sélectionnés.

Vous cherchez a vous former

semaine, un réceptif membre vous
présente sa destination en /ive.

Des connexions réelles

Miser sur la qualité des échanges virtuels
ne signifie pas que le contact n’a lieu qu’au
travers des écrans... bien au contraire!
Togezer organise des événements tels que
la caravane, les ptits dejs, et est également
présent sur des salons professionnels pour
permettre des échanges plus personnels
face to face.

La caravane est organisée bi-annuellement
dans le but d’unifier la communauté
Togezer et de faire venir les réceptifs
jusqu’aux agences. Actuellement, une
caravane vient de débuter au pays des
Caribous : le pari est donc lancé de faire
en deux semaines le plus de rencontres
possibles entre réceptifs et agences
canadiennes francophones.

Les ptits dejs ont lieu a Paris a 'occasion
de I'lFTM Top Résa. Au cours de ces
rencontres gustatives, les viennoiseries
sont le pouvoir secret de Togezer pour
délier les langues et rendre les rencontres
encore plus cosy!

Qu’est-ce qu’on aime chez Togezer?
Facile : la simplicité de sa plateforme, ses
couleurs modernes et joyeuses... La
possibilité de faire des rencontres avec des
professionnels qui vivent a 'autre bout du
monde... On aime aussi la relation de
confiance qui s'installe dans les équipes,
entre les memberZ, avec les agences. Et
puis surtout, son coté décalé qui nous
rappelle qu’il faut saisir chagque
opportunité de rire un bon coup! m

@ Travel-Tnaight. fr

Travel Insight :
Pagence de communication
digitale des professionnels

du tourisme

TRAVEL INSIGHT est une agence de
communication digitale spécialisée dans
le tourisme et les loisirs. Créée en mars
2016 par Célia Tichadelle & Stanislas
Lucien, 'agence se positionne sur les
secteurs du fleisure travel et du corporate
travel. Elle propose des services de

stratégie digitale, content marketing
(vidéos, photos, articles optimisés
SEO), développement web, création
graphique ainsi qu’une offre particuliere
de collaboration et de mise en relation
sur mesure avec les blogueurs et les
influenceurs du secteur du tourisme.

Travel Insight est avant tout une agence a
taille humaine, basée a Paris et composée
de 9 personnes. Ses clients sont des
destinations, des agences de voyages,

des tour-opérateurs, des compagnies
aériennes, des associations, des aéroports,
des groupes hoteliers... L'agence organise
de nombreux événements comme le
Village des Influenceurs sur I'lFTM
Top Résa ou encore Les Apéros
des Professionnels du

Tourisme.

Les fondateurs

Nous avons toujours été
passionnés par le marketing
digital du tourisme et les
nouvelles technologies, et notre

Stanislas Lucien
esprit entrepreneur nous a Pousseé a Directeur

. - associé
créer une agence de communication o

il . | lati h . Célia Tichadelle
OU la passion, Ies relations humaines, Directrice

la créativité et la performance sont associée
les maitres mots de notre succés.

Célia Tichadelle, directrice associée

- Diplomée MBA International Travel
Management ESCAET

Passionnée par le digital et les relations
publiques, je mets a disposition toutes
mes compétences et mon savoir-faire
pour accroitre la visibilité de votre marque
a travers les réseaux sociaux, les médias et
les influenceurs. De la mise en place d’'une
stratégie a I'opérationnel, c’est ensemble
que nous augmenterons votre notoriété
et vos ventes a travers différents leviers
marketing et webmarketing.

Stanislas Lucien, directeur associé

- Diplomé MBA International Travel
Management ESCAET

Je mets a disposition toutes mes
compétences et mon savoir-faire pour
accroitre et générer des opportunités
d’affaires pour les entreprises au travers
d’un service de conseil pluridisciplinaire. m
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CAHIER DE LA DESTINATION

CONNECT DMC, a été créée il y a plus

de 20 ans d’expérience. Elle fournit, en
tant gu’agence la plus renommeée en
République Dominicaine, des services de
pointe exclusivement dédiés aux réunions
et événements.

Les certifications de son personnel,

tels que Professionnel de Réunions

Certifié (CMP), la Certification
Professionnelle en Gestion de

Destination (DMCP) et le Spécialiste de
I'Incitation Certifié (CIS) lui ont valu de
recevoir plusieurs prix internationaux,
dont un prix IMEX pour la production
d’événements hors site, plus récemment, le
prix international H-factor d“organisateurs,
récompensant des projets sociaux et
durables.

La société compte 3 bureaux opérant
activement en République Dominicaine et
au Mexique. Leurs bureaux principaux sont
situés a Punta Cana, lieu de prédilection

Connect DMC

aux plages paradisiaques, avec des
produits sophistigués que de nombreuses
entreprises apprécient lorsqu’elles
recherchent des destinations pour leurs
programmes team-building.

Le nouveau voyageur cherche maintenant
des expériences locales. C'est pourquoi
Connect a décidé il y a 3ans d ouvrir

un bureau a Saint-Domingue, point de
départ idéal pour tout groupe en quéte
d“une véritable immersion culturelle. La
chaleureuse et dynamique ville, premiere
des Amériques et classée au patrimoine
mondial par I'UNESCO, accueille des
visiteurs de classe mondiale en tant que
capitale gastronomique des Caraibes
avec 370 restaurants. A Saint-Domingue
sont proposées des expériences variées :
visites de grottes, des promenades dans
la premiere rue d'Amérique, des lecons
de merengue sur certains des toits

des édifices les plus modernes ou sur

des plages de sable blanc a moins de

30 minutes de la capitale, mais plus encore,
pour ceux qui souhaitent des excursions
hors des sentiers battus, des randonnées
aventureuses et des sorties naturelles.

Evolutions

Connect DMC s’est associé a une société
de conseil basée aux Etats-Unis pour >

A

SALON PEDRO MIR

Célébrez de événements
mémorables dans nos
espaces uniques!

Calle Las Damas, Ciudad Colonial.
Santo Domingo, Republica Dominicana.
T 809.685.9955

HODELPA
NICOLAS DE OVANDO

EMBLEMATIC HOTEL

email: nicolasdeovando@hodelpa.com
www.hodelpanicolasdeovando.com

@hodelpanicolasdeovando o@

HODELPA HOTELS
UNIQUE HOTELS - GREAT DESTINATIONS
COLONIAL CITY ® JUAN DOLIO BEACH ® SANTIAGO ® SANTO DOMINGO ® PUNTA CANA® PUERTO PLATA



apporter son expertise a I'étranger dans

le cadre d'un ambitieux plan d'expansion
internationale. Son troisieme bureau a
ouvert ses portes a Los Cabos, au Mexique
en novembre dernier. Cette péninsule

du désert idyllique rencontre I'océan
constituant une destination émergente
unigue. Le charme de la population et le
caractére unigue de ses activités en ont
fait un choix parfait pour le premier bureau
a part entiere de Connect a | "étranger.

Le projet mexicain a démarré bien avant
son ouverture afin de créer les meilleures
relations locales possibles et de fournir le
méme niveau de qualité attendu par ses
clients. Les opérations ont commencé a
Los Cabos, notamment dans le nouveau
Cape Est, avec une offre premium
complémentaire et une nouvelle stratégie
différenciée axée sur des projets CSR et de
développement durable.

Décor studio Brainstorm

Son expérience de travail avec des
événements, lui a permis d'appréhender les
besoins du client lorsqu'il recherche des
options pour organiser des soirées
spéciales ou tout type de production visant
a personnaliser des expériences de groupe.
C'est pourquoi, aprés 20 ans, Connect a
décidé de dévoiler son propre studio de
décoration - Brainstorm, qui lui permet de
proposer davantage de nouvelles options
qui évolueront parallelement aux tendances
de l'industrie des réunions. m

EMBASSY
SUITES
by Hillton™

At Glance

PART OF THE HIGH-END, Silver Sun
Gallery commercial complex, the
impressive Embassy Suites by Hilton Santo
Domingo is the tallest building in Santo
Domingo, boasting incredible views over
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Embassy Suites

the Dominican Republic’s vibrant capital
city. Located in the heart of the business
district in Naco, this extended stay Santo
Domingo hotel is just 40 minutes’ drive
from Las Americas International Airport.
Enjoy easy access to downtown Santo
Domingo, shops, restaurants and vibrant
nightlife. Popular attractions, including the
Colonial City, the Columbus Alcazar, Los
Tres Ojos Park and the Amber Museum
are all close to our all-suite hotel in Santo
Domingo. A 50 minute drive will take you
to some of the finest golf courses and
beaches in the Caribbean.

Enjoy magnificent city views from one

of our spacious two-room suites, each
featuring a separate living room, WiFi
and a dining/work table. Start your day
with a complimentary, cooked-to-order
breakfast and enjoy complimentary drinks
and snacks at the Evening Reception*.
Dine in our stylish restaurant and bar,
which stretches almost the full length of
the hotel’s inviting lobby. Work out in the
fitness center or take in the views from
the sparkling outdoor swimming pool.
Corporate guests at this Santo Domingo
hotel will appreciate our 24-hour business

center and 16,000 sq.ft. flexible meeting
space, comprising two ballrooms and six
function rooms. We also offer 4,300 sq.ft.
outdoor event space - ideal for weddings
and celebrations.

Highlights

* The one and only All Suites Hotel in
Santo Domingo

* Suites with scenic city views

*» Spacious two-room suites, free cooked
to order breakfast, complimentary
drinks and snacks at the daily Evening
Reception

* 30-story Santo Domingo hotel in the
heart of the business district in Naco

* Close to downtown, shops, restaurants,
nightlife and major Santo Domingo
attractions

What to do around here

Embassy Suites by Hilton Santo Domingo
offers a convenient location close to
shopping, dining, nightlife and numerous
Santo Domingo attractions. Discover the
most visited museum in the Dominican
Republic, the Columbus Alcazar; the

oldest Viceregal residence in America, >
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and home to the Museo Alcazar de Diego
Colodn. Escape to the tranquil sanctuary
of Los Tres Ojos Park (the Park of the
Three Eyes), which features a set of

three limestone caves, clear springs and
numerous stalagmites and stalactites.
Stroll down the beautiful, cobblestoned
Calle de Las Damas - the first street ever
built in the New World.

Explore the historic central neighborhood
of Santo Domingo, the Colonial City.
Founded in 1498, it is the oldest
permanent European settlement of the
New World. Take a relaxing and
educational tram tour of the National
Botanical Garden and enjoy a fun, family
day out at the National Zoological Park. m

*Service of alcohol subject to state and local laws.
Must be of legal drinking age.

“HopELea

Casa Real Hodelpa Hosts
« Forum Des Pionniers
2019 » Gala Dinner

THE DOMINICAN REPUBLIC hosted the
20" edition of ‘Forum Des Pionniers’
organized by the ESCAET School of
Tourism. With the slogan “The City and
Smart Tourism” (Responsible, Sustainable,
Digital), the forum was held from May 18
to 22, 2019 with the aim of promoting the
tourism potential of Santo Domingo and
the transformed Colonial City renowned
for its rich cultural heritage and history.
During the course of the event, more
than 120 tourism professionals including
travel agents, tour operators, hoteliers,
airline, tourism technology and networks
participated in collaborative workshops
and networking sessions focused on
positioning the capital city as a more
responsible and sustainable destination
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oriented towards new technologies.
Attendees also participated in cultural
and leisure activities arranged by the
Dominican Republic Ministry of Tourism
and ESCAET.

The Gala Dinner took place on May 21 at
7:30 p.m. in the Spanish courtyard of the
majestic 16th-century colonial mansion,
Casa Real Hodelpa, designated a World
Heritage Site by UNESCO. Guests were
welcomed with a theme decoration
“Tropical Chic Dominican Party”
accompanied by cocktails, live music,
appetizers and a formal dinner executed
by Casa Real in cooperation with Vargas
Catering.

Casa Real Hodelpa’s walls have been
graced by many of the great governmental
powers of centuries before, as well as
visionaries of the artistic world including
the great Hollywood star, Maria Montez.
Recently restored, the stately 16 century
colonial mansion, designated a UNESCO
World Heritage Site, provides the
perfect backdrop for hosting weddings,
meetings and special events in the Zona
Colonial - all complete with planning
services, exceptional catering and luxury
accommodations.

For more information visit:
www.hodelpa.com/casa-real m

La République Dominicaine,
version MICE

LES ATOUTS NE MANQUENT PAS pour
faire de la République Dominicaine une
destination MICE de choix : des salles

de séminaires a travers tout le pays,

une hotellerie diversifiée, une desserte
aérienne riche et directe, depuis Paris et
quatre villes de province, desservant trois

OT République Dominicaine

des huit aéroports internationaux. Sans
oublier les cing aéroports domestiques, qui
permettent au marché MICE de combiner
plusieurs atouts de I'lle en un seul voyage.
La destination propose ainsi des structures
de grande capacité pour des groupes
importants ou pour des groupes de plus
petite taille. Santo Domingo dispose
d’une capacité et d’'une diversité pouvant
satisfaire tous les profils. Les séminaires
et congres ont lieu dans les hotels, mais
également dans le Palais des Congres qui
a été inauguré en 2016 dans I'enceinte du
ministére des Affaires Etrangéres.

Sur la cote Est, Punta Cana-Bavaro et

La Romana-Bayahibe sont deux régions
plébiscitées par le tourisme d'affaires et
aujourd’hui reliées en 45 minutes par une
nouvelle autoroute. Elles sont desservies
par deux aéroports internationaux, avec
des vols directs en provenance d’Europe.
Au centre de congres de Bavaro (Barcelo
Hotels) et aux magnifiques salles du

Hard Rock Hotel, sajoutent deux >

22,¢ru’é'du

Située dans les Caraibes, la République Dominicaine ne se résume pas a ses plages
paradisiaques. Elle abrite également 29 Parcs Nationaux protégés : foréts tropicales,
hautes montagnes, cascades, lacs salés, étendues désertiques, ....

En plus de sa flore, le pays posséde une faune exceptionnelle. Ainsi, baleines,
perroquets, crocodiles, iguanes, tortues et dauphins sont autant d’animaux que vous
aurez peut-étre la chance de croiser au cours de votre séjour.

Et pour les citadins, une visite de Santo Domingo, classée au Patrimoine mondial de
I’'Unesco, s'impose. Construite au XV siecle, c’est un véritable joyaux d’architecture !
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centres de congres, I'un a Punta Cana et
l'autre a La Romana.

Sur la cote Sud-Est, les grands hotels
disposent d’infrastructures dédiées au
MICE avec des capacités de plus de

500 personnes.

Sur la cote Nord, de Montecristi a Puerto
Plata, de Sosta a Samana, la capacité
d’accueil est également optimale avec,
dans cette zone, de nombreux hotels de
charme et quelques complexes hoteliers.
Depuis 2018, Puerto Plata dispose d'un
centre de convention de 10 000 m?,
situé dans le complexe hotelier Playa
Dorada, qui peut accueillir presque
3000 personnes.

Au Nord-Est de I'le, la péninsule de
Samana, avec sa sublime baie dispose
également de nombreux atouts pour
organiser des événements en tout genre,
pour des groupes de différentes tailles.
Le Sud-Ouest de I'lle, vers Barahona et
Pedernales, est également en pleine
expansion et compte de plus en plus de
nouvelles structures hotelieres. Cote la
plus méridionale du pays entre la mer des
Caraibes et la frontiére orientale d’Haiti,
elle représente la face cachée du pays. On
y trouve un véritable paradis écologique
(le mieux préservé du pays), accessible
depuis Santo Domingo en 3h30 de route
ou par l'aéroport international Maria
Montez a Barahona.

Des atouts pour le marché MICE

Plusieurs réceptifs professionnels

et dynamiques sont au service des
entreprises francaises pour leurs
séminaires, conventions, incentives et
team building en République Dominicaine.
Ces réceptifs proposent des produits
originaux dans chague région. Petit
apercu de ce qu'il est possible d’organiser
sur la destination (outre les classiques
golf, sports nautiques, équitation ou
randonnée...).

Santo Domingo, premiere ville coloniale
des Ameériques, est une capitale moderne
dotée d’un patrimoine d’exception

privatisable, ou se déroulent, toute I'année,

de nombreuses manifestations culturelles.
De Santo Domingo, il est possible de
partir en trek dans la vallée del Tetero,
d’escalader le Pico Duarte, ou encore de
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pratiquer la spéléologie dans la grotte de
Los Tres Ojos. La mystérieuse Barahona
(Sud-Ouest du pays), avec sept zones
protégées, est idéale pour les incentives
et événements exceptionnels pour de
petits groupes. On peut y observer les
crocodiles américains au lac Enriquillo

ou les oiseaux dans la lagune d’Oviedo.
Une fois par an a Samana, qui abrite le
magnifique parc national de Los Haitises,
des hotels exclusifs et trois aéroports
(dont un international), on peut observer
des baleines a bosse. Il est aussi possible
de se rendre a la cascade d’El Limon ou
de pratiquer le kayak dans les mangroves.
A La Romana, les plongeurs peuvent s’en
donner a coeur joie et découvrir I'épave du
bateau du Capitaine Kidd, véritable musée
sous-marin! Le butin de ce bateau pirate,
coulé en 1699, serait toujours au fond de
océan.

A Puerto Plata, se trouve le parc aquatique
Ocean World et les tyroliennes du parc
VYasika Adventure. A Punta Cana, il est
possible de nager avec les dauphins au
parc aquatigue Manati Park ou de Dolphin
Island.

La Républigue Dominicaine est un terrain
de jeux formidable pour toutes les
activités MICE dont la seule limite sera
I'imagination. Sports, chasse au trésor,
carnaval, rencontres avec la population
locale, team building, tout est possible!

Renaissance Santo Domingo

Quelques agences DMC francophones et
qui operent pour le marché francais :
» Turmaya : Doina De Campos,
doinadecampos@me.com
* Colonial Tours & Travel :
Maria Grazia Battaglia,
mariagrazia@colonialtours.com.do
« E|l Caballo Tours : Stéphane Satin,
s.satin@ectmicedmc.com
» Connect DMC : Benoit Savage,
info@ctsdr.com =

R
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Renaissance Santo Domingo
Jaragua

WITH ITS HISTORY and refined Caribbean
Charm, Renaissance Santo Domingo
Jaragua Hotel & Casino is the preferred
luxury hotel in the city, extending its
unigue brand of traditional service and
contemporary style. Located in the
premier district of businesses in Santo >
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Domingo, right by the oceanfront of

the southwest coast of Santo Domingo,
the hotel offers easy access to the most
important companies, government offices
and embassies, becoming the best option
for business travelers.

We’re unique

The Renaissance Santo Domingo Jaragua
is the only resort-like luxury hotel in Santo
Domingo, situated on the Malecon Avenue
near city attractions, beaches, shopping
centers and more. It’s ideal for everything
from vacations to meetings in its 14 acres
long with 289 spacious rooms distributed
in its Gardens Building and the Main Tower,
along with 9 suites and 2 presidential
suites on the Club Floor.

Our guest rooms

All rooms are air-conditioned and offer
two double or king-sized beds. Amenities
include wired and Wi-Fi internet service,
cable TV, clock radio, wake up service,
direct dial telephone with voice mail, desk,
in-room safe, mini refrigerator, hair dryer,
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Renaissance Santo Domingo

in-room movies, iron with ironing board
and daily housekeeping service. From the
private balconies of our Presidential Suites,
guests enjoy a breathtaking view of the
Caribbean Sea the city.

Meetings facilities

23,360 sqgft of total meeting space are
distributed in 10 meeting rooms. The
largest meeting area is La Fiesta theatre,
with 10,010 sgft and a maximum seating
capacity of 1,200. Our Anacaona ballroom
holds a maximum of three breakout
meeting room(s) and has a maximum
capacity of 900 pax.

Exhibition space on-site and electronic
solutions to handle groups area available,
customized web pages available for any
event. Event planning and creative
catering will make your event an
unforgettable experience. We offer
advanced technical equipment, complete
business center & event concierge
services. Adventure, cultural & golf
packages for a variety of groups and
needs. m
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SHERATON SANTO DOMINGO is a 5 Star
premium hotel located in the heart of

the city of Santo Domingo, providing
stunning panoramas of the Caribbean Sea.
It is an ideal destination for leisure and
corporate travelers who are looking to
dive into supreme experiences of unique
gastronomy and historical importance, as
Santo Domingo is the first city of the new
world. The capital city of the Dominican
Republic is becoming increasingly
attractive for groups seeking a new
destination. Specifically to those who love
to explore new cultures and experience the
reality of a Caribbean country.

Sheraton Santo Domingo counts with

248 renovated rooms with views towards
the shimmering Caribbean Sea and within
walking distance to the Historical Colonial
Zone and main city entertainments. Only
22 KM away from the International SDQ
Airport and main beaches. We are your
connection point. With a variety of venues
and flexible meetings spaces carefully
designed for conventions, events and
conferences of up to 1,000 participants.
Currently holding the 3 spot on Trip
Advisor out of of 84 hotels in Santo
Domingo, Sheraton Santo Domingo
promises to deliver expertise customer
service. Our overall property satisfaction
is ranked #7 out of 222 Sheraton Hotels

in the CALA region, in 2018 we were
honored with the Trip Advisor Traveler’s
Choice Award and with the Trip Advisor’s
Certificate of Excellence in the present
year.

“Bringing people together is what we’ve
done since opening our first Sheraton in
1937. Now we're deeply rooted in over
400 communities across the globe. We are
proud to act as a point of connection for

millions of travelers, many just like you.”
(Sheraton.com, 2019)

In Sheraton Santo Domingo we make the
most out of each one of your stays and
events. We are known for our excellent
service and our spirit to serve stands out
in every interaction. We genuinely believe
that “Together we'’re better”

Raul Melgen

International Sales Manager m
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La transformation
et Pinnovation au coeur
de la stratégie

FORTE DE SES 24 ANS D’EXISTENCE,
XL Airways est une compagnie francaise
indépendante, spécialisée dans les vols
long-courriers. Elue Meilleure Compagnie

Sheraton

Loisirs en France par Skytrax en 2018

et 2019, elle dessert les Etats-Unis, les
Antilles, la Républigue dominicaine, le
Mexique, la Réunion et la Chine.

Depuis sa création en 1995 sous le nom
de Star Europe (puis Star Airlines), son
rachat par XL Airways UK (qui lui donnera
son nom actuel), puis son indépendance
en 2008, XL Airways n'a jamais cessé de
se transformer, s'adapter et, souvent...
déranger.

Forte d’'une flotte de trois A330-200

et un A330-300, deux A330-900neo

en commande et un A330-900neo en
option, XL Airways propose a ses clients et
distributeurs une palette de destinations
loisirs a des prix particulierement
avantageux.

La compagnie a su adapter son réseau

a la demande des clients et tour-
opérateurs, notamment par le passage
de New-York (Newark) a I'année longue
depuis avril 2019, 'ouverture d’une

ligne sur Jinan (Chine) depuis 2018 et
des opérations long-courriers depuis
plusieurs grandes capitales régionales
(Lyon, Nantes, Bordeaux ou Toulouse par
exemple) depuis plusieurs années.

Coté produit, XL Airways a annoncé

en janvier 2019 la commande de deux

nouveaux A330-900neo et la refonte de
son produit a bord notamment par I'ajout
d’une classe Premium de 28 sieges. La
compagnie recevra son premier appareil
en octobre 2020, le second en décembre
de la méme année, le reste de la flotte se
verra transformé dans les mois suivants.
Pour autant les passagers de la compagnie
continuent de bénéficier de solutions
innovantes telles que XL Cloud qui permet
de regarder des films, des séries, de

lire la presse ou de jouer sur sa tablette

ou son smartphone et de lunettes de
réalité virtuelle Skylights permettant une
expérience de divertissement encore plus
immersive.

Comme toujours, les passagers XL Airways
bénéficient d’'un repas chaud et, au
minimum, d’un bagage cabine de 10 kilos.
Pour les voyageurs ayant envie d'améliorer
leur expérience, XL Airways propose une
large gamme de produits additionnels

tels que des siéges au confort augmenté,
des repas aux saveurs du monde, etc. Et
cette gamme est revue régulierement afin
d’apporter toujours plus de choix.

Alors, que ce soit entre amis, en famille ou
méme en solo, changez d’air avec

XL Airways. =

XL Airways
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ans de I'ESCAET, 20° édition du Forum

des Pionniers, 70° Stratégos...

L'ESCAET termine une année riche en actualités
et a connu une forte croissance de ses différentes
activités : nouvelle filiere en formation initiale,
nouveaux partenariats dans le cadre

de la formation professionnelle, développement de notre incubateur
Provence Travel Innovation...

FORMATION INITIALE :

Cette année, nous avons accentué

le changement de formats pour nos
étudiants et cela, pour toutes nos
promotions. Parce que I'apprentissage
doit aller au dela d’un cours magistral
ou d’une intervention professionnelle,
de nombreux dispositifs ont été mis en
place pour nos étudiants Bachelor et
MBA : semaine d’examen en partenariat
avec nos start-up pour les MBA2, jeu
géant autour de la technologie pour les
MBAI1, mini ateliers de co-construction
avec les bachelors, ateliers de théatre
afin de favoriser la prise de parole en
public ou encore les cours en plein air...

ILS SE RECONVERTISSENT

Une dizaine de professionnels

en reconversion ou en évolution
professionnelle ont choisi d’obtenir
notre MBA dans le cadre de la
formation professionnelle via leur CPF,
CIF ou financement P6le Emploi. Venant
de divers horizons professionnels

(luxe, pharmaceutique, hotellerie) et
géographiques, ils ont suivi I'ensemble
de nos modules de formation organisés
en 7 blocs de compétences et ont
réalisé un stage de plusieurs mois. La
formation apporte aux participants

une connaissance des stratégies des
entreprises de notre industrie qui se
traduit par de trés bons résultats avec
des propositions d’embauches avant
méme leur soutenance.
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ECHANGES ENTRE

Comme tous les ans, les Journées
des Recruteurs du Travel ont eu lieu
en janvier 2019 et la nouvelle édition
se tiendra les 22 et 23 janvier 2020.
Une trentaine d’entreprises ont pitché
devant toutes nos promotions et
rencontré tous nos étudiants lors
de workshops : Areka Consulting,
Comptoir des voyages, Groupe Le
Vacon, HRS, Veepee... Au dela de ces
journées dédiées, des interventions
professionnelles, des projets peuvent
aider les entreprises a déployer leur
marque employeur, a partager des
idées. Ces dispositifs, associés au suivi
de nos étudiants par nos formateurs
experts permettent d’'accompagner
les entreprises dans le recrutement de
stagiaires/collaborateurs spécialisés
dans l'industrie du travel.

UN PAS DE PLUS POUR RENFORCER
En partenariat avec Provence Cote
d’Azur Events, le Bureau des Congreés
Régional (PACA), 'lESCAET propose une
option renforcée MICE & Evénementiel
pour le Bachelor spécialisé Travel
depuis 2018. Les étudiants souhaitant
s’orienter dans cette branche peuvent
désormais participer, en option, a un
cursus renforcé, pour 'année 2019-
2020, en parallele du Bachelor Travel
général. Le programme comprend
la gestion de projets MICE & Event,
des rencontres/échanges avec des
professionnels du secteur, des ateliers
concrets et pragmatiques pour la
gestion de projets, la participation a
des événements, des interventions
spécialisées sur les activités, les métiers,
les outils, et les enjeux. Un Bachelor
spécialisé MICE & Event est prévu pour
I’année scolaire 2020-2021.

PROVENCE TRAVEL INNOVATION

L’accompagnement initial a pris fin
pour nos 10 start-up : Benko, Treebu
Ecolodge, Phonomade, Human &
Drones, Travel Art Studio, Merci
Charlie!, Left for Work, Estay, Easytopia,
Click-Dive. Elles ont bénéficié d’'un
programme d’incubation assez

riche : parcours de formation travel,
mise en réseau, participation a des
événements (IFTM, SMT, Into days,
Start-up Meeting avec les exposants
du salon RDVenFrance, rendez-vous)
avec des experts financiers, techniques
et juridiques, workshops... Un dispositif
riche pour décrypter le travel et

se positionner au mieux dans cet
écosysteme.

LE VOYAGE D’AFFAIRES A L'HONNEUR

Rencontre régionale le 14 mai a
I'aéroport de Nice, organisation d’'une
convention régionale a Marseille le

16 juin sur le parcours d’un voyageur
d’affaires, animation d’une soirée débat
le 2 juillet sur ’'hébergement, animation
d’un café des connaissances sur les
nouvelles générations, 'ESCAET a
maintenu et renforcé sa collaboration
avec '’AFTM. Notre experte, Julie
Panadero, sollicitée par I'association
pour étre déléguée régionale adjointe,
a notamment permis de faire vivre

le voyage d’affaires dans le sud de la
France. Elle est également intervenue au
Futur of Business Travel et accompagne
nos étudiants dans le cadre de projets
avec GBTA.

LA 20E EDITION

C’est vers Santo Domingo, en
République Dominicaine, que se sont
envolés les Pionniers 2019. Sponsors
destination, parrains et invités du Forum
des Pionniers sont partis du 18 au
22 mai 2019 avec un objectif : porter un
regard différent et plus smart sur la/les
destination(s), I'expérience voyage et
les enjeux managériaux.

DES PARCOURS DE FORMATION

Afin de changer de voie au sein de
'industrie du voyage et d’atteindre de
nouveaux métiers, de se lancer dans
'aventure de la création d’entreprise
touristigue, de se remettre a jour ou
monter en compétences, de nombreux
participants dans le cadre de leur
compte personnel de formation ont
décidé de suivre nos formations courtes
en 1jour ou 2. Outre des initiatives
individuelles de formation, nous
répondons également aux demandes
spécifiques des entreprises. C'est dans
ce contexte que nous avons collaboré
avec American Express Cartes, Misterfly
et Thomas Cook afin d’apporter aux
collaborateurs via des sessions de
brainstorming collectifs, des ateliers
open innovation, des classes inversées,
'ensemble des clés pour monter en
compétences.

L’ESCAET C’EST AUSSI DU CONTENU
L’ESCAET est intervenue sur divers
sujets lors de conférences organisées
par notre secteur : nouvelles
générations, dépenses hotelieres dans
le voyage d’affaires...

Retrouvez tous les mois nos experts
dans un article dédié a une thématique
métier, Travel On Move publie
régulierement une synthése des travaux
de recherche de nos étudiants MBA2.

DES PARTENARIATS

ET DES PARTICIPATIONS AVEC
LES ASSOCIATIONS DU SECTEUR
QUI SE DEVELOPPENT

L’ESCAET continue et renforce ses
relations dans différents domaines

avec les structures de notre industrie
telles que '’AFTM et GBTA, associations
spécialisées dans le business travel ou
'ESCAET et ses étudiants participent et
animent régulierement des événements,
le Digital Art Club nouvellement créeé
dont I'ESCAET fait partie en tant que
membre fondateur et Femmes du
Tourisme oU Marie Allantaz intervient
sur le sujet des nouvelles générations au
sein de I'association.

De par son ADN,

ses valeurs, son
équipe, 'ESCAET

se veut réactive et
agile pour I'industrie
du voyage. N’hésitez
pas a nous solliciter
pour tout type

de partenariat afin de
perpétuer cette folle
aventure !

Stratégos
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LES 4 CHOSES
A SAVOIR
SUR LESCAET

SES ACTIVITES

Formation Initiale
Formation Professionnelle
Publication

Organisation d’Evénements
Incubateur - Provence Travel Innovation

POUR QUI ?

Ftudiants BAC+3/4/5

Professionnels hors tourisme qui souhaitent se reconvertir
Professionnels du tourisme qui souhaitent évoluer en compétences
Entreprises en recherche d'expertise et de visibilité

PAR QUI ?

Professionnels dédiés a la pedagogie
Experts reconnus

Auteurs de nombreux articles 4 -
Conférenciers : S C A E T

SA METHODE & SON ADN 100 A-en Prove
13100 Aix-en-Provence

Pedqgogle Innovante Tél. : +33(0)4 42 96 64 97

Suivi et accompagnement Fax: +33(0)4 42 2337 20

Relation étroite avec le monde professionnel Email : escaet@escaet fr
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Veille quotidienne du marcheé Retrouvez-nous sur :

Dimension humaine
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