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Introduction Générale

Le développement d’internet et des plateformes technologiques ont un impact crucial sur divers
secteurs dont I’industrie du tourisme et de I’hospitalit¢ (Munoz & Amaral, 2011). Le
développement du tourisme de masse est étroitement li¢é au développement de telles
plateformes et ce mémoire se préoccupe de déterminer la manicre dont elles contribuent a ce
développement. L’environnement compétitif de ces plateformes a évolué au cours de ces
derniéres années avec une intensification croissante de la compétition parmi un nombre
croissant de plateformes.

La pénétration de ces plateformes est mondiale et joue un rdle sur les économies locales de
certains pays en développement, comme I’Indonésie, qui expriment un intérét envers le

développement du digital et de 1’économie tertiaire sur leur territoire.

Ce mémoire sera divisé en deux parties principales avec, tout d’abord, la partie théorique qui
s’intéressera, dans un premier temps, a la définition et au fonctionnement de ces plateformes
digitales. Ensuite, une section sera également consacrée a la compréhension du modele
d’affaires d’Airbnb et de son environnement en Indonésie.

Divers questionnements seront traités dans ce mémoire comme, par exemple: Comment ces
plateformes de marché sont-elles organisées? Quels sont les impacts d’Airbnb en Indonésie?
Comment la population indonésienne réagit face a I’émergence et au développement d’Airbnb

dans leur pays? Quels sont les futurs développements pour la plateforme Airbnb en Indonésie?

Au sujet de la partie pratique et dans le but de répondre de maniere claire a la question de
recherche, une enquéte sous forme d’interviews sera menée aupres de divers répondants issus
de divers corps de métiers en corrélation avec la problématique. Les analyses des

questionnaires seront synthétisées et traitées dans la partie pratique.

Avant de cloturer, des recommandations et développement potentiels d’ Airbnb seront formulés,
ainsi que les limites de recherche de ce mémoire et des analyses futures potentielles liées a ce
sujet de recherche. Enfin, le mémoire se terminera par la présentation des conclusions générales

liées a la problématique initialement développée.



Partie 1: Revue de Littérature

1. Introduction

La premicre partie de ce mémoire est consacrée a une revue de littérature au sujet des
plateformes de marché et leurs effets de réseaux.

La revue de littérature a pour objectif d’explorer les publications passées et actuelles autour
d’un sujet en vue de I’exploitation de celles-ci pour une recherche future. Dans le cadre de ce
mémoire, des publications concernant les plateformes de marché multi-faces ont été récoltées et
analysées.

Les résultats sont analysés et mis en perspective afin de développer une compréhension du
fonctionnement de ces plateformes et avoir ainsi une prise de vue globale sur le fonctionnement
d’Airbnb.

Les sections suivantes se rapportent tout d’abord a I’analyse de 1’entreprise, Airbnb, qui est

étudiée au cours de ce mémoire et, ensuite, dans 1’environnement dans lequel elle opére.

2. Plateformes

2.1 Introduction

Au cours de ces dernieres décennies, la pénétration insistante d’internet dans nos modes de vie
et la digitalisation de I’information et des produits qui en découlent ont conduit & I’émergence
et au renforcement des pouvoirs de marché des intermédiaires comme Amazon, Airbnb ou
Google. La numérisation est au coeur des changements économiques et sociaux du XXIe¢me
siecle (Degryse, 2016) et touche une grande variét¢é de domaines dont les relations
interpersonnelles, I’échange de biens, etc. Trois des cinq plus grosses entreprises mondiales

sont des plateformes multi-faces avec Apple, Microsoft et Google.

2.2 Marchés de plateformes

Les marchés de plateformes sont principalement des marchés ou les interactions entre
participants sont régies par le biais d’un intermédiaire (Belleflamme & Peitz, 2016),
comprenant des consommateurs finaux d’une part et des fournisseurs de [autre. Les
transactions entre les deux groupes d’utilisateurs de la plateforme se font au travers de cette

derniere. Donc, ces plateformes résolvent un double probleme de mise en contact des



utilisateurs et de fourniture d’une interface technologique permettant l'interaction entre ces
utilisateurs (Belleflamme & Peitz, 2016).

Ces marchés de plateformes sont principalement des marchés monopolistiques car elles sont
généralement pionnieéres sur leur marché et atteignent les conditions critiques de
fonctionnement, comme le nombre critique d’utilisateurs qui permet d’atteindre des rendements
d’échelles croissants rapidement, et qui forme donc une barriére naturelle pour les nouveaux

entrants (Eisenmann et al., 2006).

2.3 Proposition de valeur

En ce qui concerne la proposition de valeur, elle se base sur une stratégie d’océan bleu (Kim &
Mauborgne, 2005), qui vise a créer un nouvel espace strategique moins concurrentiel en basant
["offre sur de nouveaux facteurs clés de succes afin de répondre a de nouvelles attentes ou des
attentes non satisfaites. Cela permet de créer des faces complémentaires sur le marché selon les
attributs subjectifs qui composent la demande.

Ces plateformes génerent de la valeur sous trois formes qui leur permettent d’atteindre des
rendements d’échelles et d’envergures importants. Tout d’abord par la satisfaction de
nouveaux besoins ou besoins non desservis des consommateurs. Ensuite, le phénoméne de
personnalisation est trés marqué au sein de ces plateformes et permet de proposer des services
ou produits qui correspondent le mieux a leurs attentes et besoins. Enfin, elles fournissent un

acces a un réseau de fournisseurs large et diversifié¢ par le biais d’un service technologique.

En outre, un autre avantage de ce type de plateformes est relatif & 1’économie de I’attention
qu’elles font bénéficier aux utilisateurs. Grace au systetme de filtre et de sélection des
préférences des utilisateurs sur une grande variété de critéres subjectifs, ils dépensent moins de
temps a trouver le bien (par exemple, un logement dans le cas d’Airbnb) qui leur corresponde le
mieux.

En effet, les colits de transaction liés a la lecture des offres et a la sélection des partenaires ainsi
que les coiits de signalement' ont considérablement baissé, voire méme disparu. La technologie
de la plateforme aide les utilisateurs a trouver les pairs qui leur correspondent le mieux, qui
sont soit plus fiables dans [’absolu soit plus adaptés a leur demande (Belleflamme & Peitz,

2016).

Couts destinés a convaincre les partenaires potentiels de sa fiabilité



2.4 Définition d’une plateforme

Une plateforme multi-face est définie comme une plateforme technologique avec des effets de
réseaux qui soutiennent une création, une proposition et une capture de la valeur qui peut étre
différente sur chaque face (Belleflamme & Peitz, 2016; Evans, 2008), mais peut également &tre
décrite comme une entité opérant dans des marchés bi-(multi-)faces, qui utilise Internet pour
etablir des interactions entre deux ou plusieurs groupes d’utilisateurs distincts mais
interdépendants dans le but de genérer de la valeur pour au moins un de ces groupes

(European Commission, 2015).

Bien que ces plateformes technologiques aient souvent tendance a faire baisser les prix des
biens car les fournisseurs sont mis en concurrence les uns aux autres, elles ont également le défi
de créer un équilibre entre les communautés d’utilisateurs qui sont complémentaires et
interdépendants (Parmentier & Gandia, 2015; Rochet & Tirole, 2003). Analogiquement, dans le
cas des centres commerciaux, les vendeurs préfereront un lieu qui attire de nombreux acheteurs
potentiels et les acheteurs seront favorables envers un centre commercial qui accueille de
nombreux vendeurs. Les utilisateurs bénéficient donc de la présence des autres sans parfois
meéme interagir avec eux.

Par conséquent, le modéle d’organisation des plateformes multi-faces se distingue tout
particulierement du modele d’organisation vertical qui caractérise les entreprises dites plus
classiques (Belleflamme & Peitz, 2016) dans lequel les innovateurs n’ont pas de relation directe
avec le consommateur final et ne se soucient donc pas des prix imposés par les intermédiaires.
Dans le cas des plateformes, elles font généralement face a une demande asymétrique comparée
a loffre et doivent gérer 1’équilibre entre les deux car leur modéle économique dépend des

, ) .. ., .~ ,
¢lasticités” des demandes ainsi que des externalités entre les différentes faces du marché.

2.5 Effets de réseaux

Une face est décrite comme un groupe d’utilisateurs homogenes, sur un ou plusieurs marchés,
avec des besoins, des comportements de consommation et une propension a payer similaires
(Evans et al., 1992). L’ensemble des faces sont complémentaires et interdépendantes les unes

des autres, créant ainsi des effets de réseaux entre elles.

L’¢lasticité se référe au degré auquel les individus, consommateurs ou producteurs changent leur demande ou le
montant fourni en réponse a des changements de prix ou de revenus.



Les effets de réseaux, qui peuvent étre a la fois directs, indirects et croisés entre les groupes
d’utilisateurs, sont tout d’abord marqués par la corrélation positive entre le nombre

d’utilisateurs et la valeur d’un service (Katz & Shapiro, 1992).

2.5.1 Effets de réseaux directs et indirects

Une plateforme technologique rassemble un large nombre d’utilisateurs qui interagissent
ensemble. Par exemple, dans le cas des effets de réseaux directs, les opérateurs téléphoniques
représentent I’intermédiaire entre des personnes qui désirent communiquer ensemble. La valeur
percue de ces plateformes est en corrélation directe avec le nombre d’utilisateurs qu’elles

comportent.

Ensuite, il y a les effets de réseaux indirects qui rassemblent des utilisateurs sur des
plateformes, sans pour autant que ceux-ci accordent une importance a la présence des autres.
Par exemple, dans le cas des plateformes de software comme Apple avec son AppleStore. En
effet, d’un coté il y a les développeurs d’applications et les utilisateurs de 1’autre, dont la
présence ne tient qu’au nombre et a la qualité des applications présentes sur la plateforme. Ces
effets de réseaux sont donc considérés comme étant indirects car les utilisateurs ne se
préoccupent de la présence d’autres utilisateurs que de maniere indirecte. Les utilisateurs sont
récompensés par la présence des autres car, plus il y a de consommateurs sur la plateforme, plus
cela va attirer de développeurs. Par conséquent, la plateforme gagnera en valeur car elle mettra
a disposition des utilisateurs une offre (logements, applications, activités de loisir, etc) plus
large.

Dans une plateforme multi-face, les effets de réseaux directs favorisent les économies
d’échelles alors que les effets de réseaux indirects permettent des économies d’envergure pour
innover (Gawer & Cusumano, 2014). Par exemple, dans le cas de Microsoft, plus il y a
d’utilisateurs d’ordinateurs, plus les développeurs ont tendance a créer de nouveaux softwares

pour cette plateforme.

2.5.2 Effets de réseaux intra-groupes et croisés

Il y a également les effets de réseaux intra-groupes, qui se rapportent au fait que [ attractivité
d’une plateforme pour les membres d’un groupe dépend de la participation des membres de ce
méme groupe (Evans, 2008), sont également a prendre en compte lors de I’analyse du

comportement de ces plateformes et plus précisément dans le cas d’Airbnb. Ces effets



concernent principalement la présence d’acteurs du méme coté de la plateforme et des
phénomenes de congestion dii & la sur-utilisation des acteurs d’un méme groupe. Du coté des
vendeurs ou hotes dans le cas d’Airbnb, les effets de réseaux intra-groupes négatifs principaux
sont liés a la compétition croissante entre les vendeurs qui diminuent la plus-value pour les

agents du co6té de I’offre de la plateforme.

Enfin, bien que ces plateformes multi-faces facilitent les interactions entre deux groupes
d’utilisateurs distincts, il y a également des effets de réseaux croisés générés par les
utilisateurs, indépendamment du groupe auquel ils appartiennent, principalement dans le cas
d’Airbnb. Cela se référe directement au modele d’affaires Peer-to-Peer qui réunit directement
des utilisateurs ayant soit un role de fournisseur ou de client d’un méme service.

La qualité du matching entre pairs issus des deux groupes augmente avec le volume et la
fiabilité des données que les plateformes collectent autant des fournisseurs que des clients
(Tirole, 2016). 11 y a donc des effets positifs de réseaux inter-groupes (directs et indirects) et
des intra-groupes combinés car plus la participation augmente sur les deux cotés de la
plateforme, plus des données sont générées, ce qui permet d’améliorer la qualité des services
offerts par la plateforme et permet donc, d’offrir une expérience-utilisateur plus adéquate aux

besoins de tous les acteurs.

En conclusion, les principaux aspects négatifs de ces effets intra-groupes sont soit liés a la
compétition potentielle entre les divers vendeurs ou acheteurs, soit liés a une congestion des
utilisateurs. Le phénoméne de congestion démontre 1’idée qu’Airbnb devient petit a petit
victime de son succes. En effet, une des missions d’Airbnb est de faire en sorte que chaque
voyageur effectue un voyage riche en expériences locales. Cependant, bien que les visiteurs
découvrent de nouvelles expériences, au fur et a mesure que leur nombre croit, ils érodent
["atmosphere dans laquelle ils se détendent et menacent [’habitabilité des villes pour les
residents (Slee, 2016). Une surabondance d’utilisateurs de la plateforme améne a un excés de
touristes dans des régions plus reculées des métropoles. Ceci est susceptible de causer certains
troubles et d’aller a I’encontre de la mission de base d’Airbnb qui a pour but que ses voyageurs

vivent comme des personnes locales partout dans le monde.



2.6 Structuration des prix

Le but des plateformes telles que Airbnb est de créer de la valeur pour un vaste nombre de
segments de marché qui, en totalité, sont rentables. Ce systéme se base sur le principe du Long
Trail (Anderson, 2014) dans lequel une offre large de produits de niche disponibles est plus

valorisante pour la plateforme que la diffusion d’une offre restreinte vendue en masse.

Maintenant, il est question de s’interroger sur la structuration des prix pratiquée par les
plateformes technologiques et comment cette structuration est stimulée par les effets de réseaux
indirects (Rochet & Tirole, 2003).

Tout d’abord, comme mentionné précédemment, les effets de réseaux indirects permettent
d’offrir une partie de la proposition de valeur a un groupe d’utilisateurs uniquement au travers
de la présence d’un autre groupe. Cet autre groupe peut avoir un accés non-payant, ou presque
(par exemple, 3% facturé par Airbnb aux hdtes pour les frais de paiement) a la plateforme et
donc créer de la valeur économique uniquement, ou presque, par leur présence.

La baisse de revenus provoquée par la baisse des prix sur une face peut changer la courbe
d’élasticité de [’autre face, de sorte que les consommateurs de cette face sont préts a payer
plus, les revenus supplémentaires permettent ainsi de combler les pertes de revenus liées a la

sous-facturation de I’autre face (Parker et al., 2005).

De plus, les effets de réseaux de réseaux indirects peuvent étre qualifiés d’asymétriques
(Armstrong, 2006) car I’enjeu majeur pour les plateformes est de réunir tout d’abord des
fournisseurs (développeurs de jeux vidéos par exemple) sur leur marché respectif et limiter
ainsi le probléme de /’oeuf et la poule (Rochet & Tirole, 2006). En effet, ce défi arrive dans le
cas ou l’offre doit arriver avant la demande car elle stimule cette derni¢re. Dans le cas des
plateformes de jeux vidéos qui ont des processus de fabrication et de développement longs et
colteux, elles doivent s’assurer qu’un nombre suffisant de jeux sera généré avant le lancement
de la plateforme (ou console de jeux). En effet, les consommateurs utiliseront ensuite la
plateforme qui leur corresponde le mieux selon deux critéres principaux (Rochet & Tirole,
2003): la taille de I'offre et le prix fixé par la plateforme ainsi que d’autres facteurs mineurs
comme la facilité¢ de navigation sur la plateforme, la confiance en celle-ci, etc. Les plateformes
doivent donc développer des stratégies de prix qui leur permettent d’attirer un grand nombre de
vendeurs (également appelés poulets dans la théorie de /’oeuf et la poule) atin de constituer une

offre suffisante pour attirer un grand nombre d’utilisateurs. Les commissions sont une méthode



employée pour facturer une certaine partie des frais sur le coté de 1’offre, la demande, ou les

deux de la plateforme.

De plus, un autre enjeu que les plateformes doivent relever se rapporte au multi-homing, qui
désigne la présence d’un utilisateur sur plusieurs plateformes de marché bifaces incompatibles,
qui peut perturber 1’équilibre de prix établi (Gabszewicz & Wauthy, 2004). Si le multi-homing
est présent, il n’y a pas d’exclusivit¢ ou de dévouement voire méme de loyauté des
consommateurs envers une plateforme unique et celle-ci doit donc s’adapter et discriminer les
divers groupes d utilisateurs sur les prix (Belleflamme & Peitz, 2016).

Du coté de la demande d’AirBnb, cela reste limité car les utilisateurs ne doivent pas rechercher
dans plusieurs agences immobiliéres car Airbnb centralise tout. Cependant, du coté de 1’offre
d’Airbnb, les hotes peuvent trés bien inscrire leur logement sur diverses plateformes afin

d’optimiser 1’occupation de leur bien.

2.7 Conclusion

En résumé, les utilisateurs se préoccupent de la participation et des décisions d’utilisation des
autres utilisateurs et établissent ainsi des effets de réseaux entre eux. Le réseau peut étre
identifie comme étant le groupe d’utilisateurs qui conduisent les mémes décisions d’utilisation
de la plateforme (Evans, 2008). Les décisions des utilisateurs d’un coté de la plateforme sont
donc principalement influencées par les décisions des agents de 1’autre coté de la plateforme.
Par conséquent, le role principal de la plateforme se joue sur I’intermédiation entre ces deux
cotés.

La gestion de la participation des utilisateurs dépend principalement de la capacité de la
plateforme a attirer des acteurs des deux cotés en fournissant les motivations nécessaires et

convaincant les utilisateurs a propos des décisions prises par les autres utilisateurs

(Belleflamme & Peitz, 2016).

3. Digitalisation de I’information

3.1 Introduction

La digitalisation de I’information a permis aux plateformes technologiques d’émerger et de
fonctionner de maniére optimale, notamment grdce au processus de personnalisation de
I’expérience-utilisateur, qui a pour but principal d’améliorer I’expérience d’utilisation d’un

service (Ariadne, 2001).



3.2 Personnalisation

La personnalisation désigne le processus de collecte d’informations des utilisateurs lors des
interactions avec ceux-ci. Ces informations sont alors utilisées pour délivrer le contenu et
fournir les services appropriés, qui correspondent aux besoins des utilisateurs (Riecken, 2000).
L’application des technologies de I’information dans des processus de personnalisation a donc
plusieurs objectifs dont I’anticipation des besoins des utilisateurs, 1’offre d’une expérience-
utilisateur efficace, avec notamment la regle des trois clicks (Jeffrey Zeldman, 2001), selon
laquelle les informations importantes ou la réalisation du service d’un site web, comme la
réservation d’une chambre Airbnb, doit étre accessible en I’espace de trois clicks maximum.
Selon Jeffrey Zeldman (2001), cela permet d’implémenter des sites web avec une infrastructure

logique et hiérarchique qui offre une expérience d’utilisation agréable.

Les plateformes digitales multi-faces permettent donc, grice aux cookies® entre autre, d’orienter
des utilisateurs potentiels vers des produits ou services qui pourraient correspondre a leurs
attentes et intéréts. Elles ont pour but de gérer la participation des utilisateurs et de contrdler de
gros volumes d’interactions entre acheteurs et vendeurs tout en utilisant des méthodes de

discrimination des prix pour créer un équilibre entre les divers groupes d’utilisateurs.

Les sections suivantes se rapportent a la description de I’entreprise analysée dans le cadre de ce

mémoire et de I’environnement auquel elle fait face en Indonésie.

4. Etude de cas: Airbnb

4.1 Introduction

La concurrence ne pousse pas toujours les entreprises a proposer des produits ou services aux
prix les plus compétitifs, elle encourage également les entreprises a innover, a sortir de leur
zone de confort et & proposer des solutions innovantes aux consommateurs. C’est ce type de
concurrence qui a poussé cette start-up américaine a se lancer dans 1’industrie de I’hospitalité.
Airbnb, ou également appelé Air Bed and Breakfast a 1’origine, est actuellement le principal
acteur dans le domaine de 1’hospitalité en ligne. Les trois fondateurs, Brian Chesky, Joe Gebbia

et Nathan Blecharczyk sont partis d'une idée d’innovation en 2008 qui est actuellement estimée

% Le cookie est un petit agrégat de données envoyé¢ par le site web et stocké en tant que fichier texte sur le terminal
de I'utilisateur, qui peut étre réutilisé du coté du serveur en attribuant un identifiant unique a ’utilisateur (Park &
Sandhu, 2000)



a 31 milliards de dollars en valorisation boursic¢re (Gallagher & Nicolaieff, 2018). Airbnb fait
partic des NATU* qui regroupe quatre grandes entreprises emblématiques de la disruption
technologique. Dans les pays anglo-saxons, le succeés d’Airbnb a notamment été marqué suite a
la crise financiére en 2008. Grace a Airbnb, les utilisateurs pouvaient a la fois obtenir une
source de revenus additionnels en monétisant leur logement et des opportunités de voyages a
moindre colt de I'autre coté (Gallagher & Nicolaieff, 2018; Byers, Georgios, & Proserpio,
2014; Airbnb Citizen, 2018a).

Depuis son lancement en 2008, Airbnb a connu une croissance exponentielle, avec plus de 4
millions de voyageurs et plus de 10 millions de nuitées dans le monde entier a la fin de 2012
(Bloomberg, 2018a, Lee, 2016). En 2018, la plateforme d’hébergements partagés comptabilise
plus de 140 millions d’arrivées d’invités’, 4,85 millions d’adresses répertoriées dans plus de 81
000 villes réparties sur 191 pays (Airbnb, 2018a) et emploie actuellement environ 2500
employés dans le monde entier.

Dans la suite de ce mémoire, les utilisateurs qui représentent la face de la demande de la
plateforme seront qualifiés en tant que voyageurs ou invités, tandis que ceux représentant la

face de I’offre seront dénommés par hotes ou fournisseur-pairs.

4.2 Apercu financier d’Airbnb

4.2.1 Historique Financier

D’un point de vue financier, 1’investissement technologique initial pour ces plateformes est la
premicre ¢étape de leur développement. Dans le cas d’Airbnb, les fondateurs ont fais appel a
I’apport en capital provenant d’investisseurs privés, également appelés business angels®.
Jeremy Stoppelman, un business angel, qui a notamment convaincu Reid Hoffman, co-
fondateur de LinkedIn d’investir dans le projet. Deux ans aprés son lancement en 2009, AirBnb
a récolté 112 millions de dollars par des investisseurs privés et était valorisé a plus de 1 millard
de dollars par les investisseurs. Ensuite, les capital-risqueurs, qui investissent au nom de fonds
d’investissements, sont entrés en jeu et ont fourni graduellement des capitaux a Airbnb selon un

agenda avec des objectifs pré-déterminés a respecter. Greylock Partners (7,2 millions de

* Netflix, Airbnb, Tesla et Uber
? Nombre de personnes regues pour la premiere fois par un hote
% Riches investisseurs privés qui ont souvent fait fortune dans 1’entreprenariat (Gallagher & Nicolaieff, 2018)
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dollars) et Andreessen Horowitz (112 millions de dollars) ont été les premiers a investir dans la

start-up (Gallagher & Nicolaieff, 2018).

Jusqu’a présent, les fondateurs d’ Airbnb n’ont jamais exprimé 1’envie d’entrer en bourse. Leurs
investisseurs et eux-mémes partagent la méme vision de 1’entreprise, et ils n’estimaient pas que
cette entrée soit nécessaire, grace a leur capacité a lever des capitaux propres privés (par
exemple, 555 millions de dollars en Septembre 2016) (Gallagher & Nicolaieff, 2018), ou
désirable car cela pourrait créer une certaine dépendance de 1’entreprise vis-a-vis d’actionnaires
dont ils ne connaitraient pas les motivations intrinséques.

De plus, d’apres une interview des fondateurs relayée par un journal numérique, 1’entrée en
bourse n’est pas prévue en 2018 (Cnet, 2018) car les fondateurs, dont notamment Brian Chesky,
veulent s’assurer tout d’abord que les litiges 1égaux, administratifs et organisationnels (avec
notamment 1’objectif de combler la place du CFO sortant Laurence Tosi) soient réglés. Ils
veulent également attendre que le modele d’affaires d’Airbnb ainsi que ses impacts sur les
communautés locales et sur I’industrie du tourisme soient bien pergus et compris par le grand
public car la réputation des entreprises joue un rdle majeur dans leur succeés sur les marchés

boursiers.

4.2.2 Flux de revenus d’Airbnb

Dans le cas d’Airbnb, les revenus principaux proviennent des deux groupes d’utilisateurs de
cette plateforme digitale. Tout d’abord, Airbnb facture 9-12% du loyer en charges, qui varient
selon la durée de location, aux voyageurs chaque fois qu’une réservation est effectuée et,

ensuite, facture 3% du loyer aux Adtes pour couvrir les frais de paiements.

Les informations financiéres concernant Airbnb ne sont pas publiées librement car I’entreprise
n’est pas cotée. Il est donc compliqué d’avoir des chiffres précis sur les revenus de la
plateforme. Cependant, selon un article du Wall Street Journal (MacMillan & Winkler, 2015),
la plateforme a gagné environ 850 millions de dollars de profit en 2015 et est actuellement
valorisée a 31 milliards de dollars. De plus, selon des propos de Brian Chesky, relayés dans une
revue de presse locale (Tempo, 2018a), les revenus d’Airbnb ont augmenté¢ de plus de 50
pourcent entre I’année 2016 et 2017. Les revenus de 2016 ont atteint 2,5 milliards de dollars

dont 1 milliard récolté dans le quatriéme quart-temps.
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4.3 Service Airbnb

Originellement, Airbnb se définissait comme un réseau social qui connecte des gens qui ont des
espaces de logement libres avec d’autres personnes a la recherche d’un endroit ou loger
(Gallagher & Nicolaieff, 2018). Actuellement, Airbnb se positionne comme une plateforme qui
offre 1’acceés aux utilisateurs a une communauté de voyage global offrant des expériences
completes de voyages, comprenant le logement, les activités et les gens que 1’on rencontre
(Airbnb, 2018a).

La culture de cette entreprise se porte fortement sur la création d’'une communauté au sein d’un
marché de ’hospitalité. Les hotes Airbnb listent sur leur profil leurs biens immobiliers ou
activités qu’ils proposent. Ils établissent ensuite leurs propres conditions a propos du prix a la

nuit, hebdomadaire ou mensuel, ou du prix pour les activités proposées.

D’une part, Airbnb permet a des millions de gens de monétiser leur talent, leur logement vacant
pour devenir des entrepreneurs de [’hospitaliteé.

D’autre part, Airbnb offre une expérience locale a ses voyageurs qui s’imprégnent, au travers
des activités, de la nourriture ou des logements, de la culture locale du pays qu’ils visitent. La
mission d’Airbnb est: “We imagine a world where you can belong anywhere” (Gallagher &
Nicolaieff, 2018). Ce sentiment d’appartenance est notamment exprimé au travers de leur logo,
le Bélo, qui se rapporte a quatre éléments: les gens, les localisations (pointeur de géo-

localisation), I’amour (en forme de coeur) et Airbnb (le A) (Annexe 3).

Airbnb combat la standardisation en masse qui, selon Chetsky, a remplacé le sentiment
d’appartenir a un lieu par des expériences de voyages impersonnelles et produites pour la
masse.

Concernant les logements proposés par Airbnb, il y a un vaste choix allant de la location d’une
chambre dans un studio a la location d’un chateau, dans des localisations ¢loignées des centres
touristiques ou parfois en plein centre. Ensuite, une offre de logements insolites comme vivre
sous tente, yourte, dans une maison dans les arbres, etc a vu le jour afin d’élargir le choix
disponible pour les voyageurs. Le modele d’Airbnb n’offre pas seulement un vaste choix de
locations a des prix compétitifs mais également une expérience particuliere et différente
(Gallagher & Nicolaieff, 2018). Il s’agit avant tout de proposer une expérience transformative

dans laquelle le voyageur modifie son quotidien pour se sentir comme chez lui ailleurs.
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4.4 Catégories d’hotes

Tout d’abord, il y a les hotes résidents qui représentent la majorité de 1’offre Airbnb avec des
particuliers qui mettent un bien immobilier en location sur la plateforme Airbnb.

Ensuite, il y a la catégorie des hotes commerciaux qui possédent plus d’une seule
accommodation sur Airbnb. Airbnb ne s’oppose pas a cette catégorie a condition qu’une
expérience positive soit fournie aux voyageurs (Gallagher & Nicolaieff, 2018, p.144).

Enfin, une derni¢re catégorie se rapporte aux entreprises immobilieres qui fraudent en
acquérant des blocs d’appartements et en les inscrivant individuellement sur des faux profils
Airbnb. C’est sur cette derni¢re catégorie qu’Airbnb tente de réguler son activité en vérifiant
I’authenticit¢ de son offre de logements. Ces entreprises sont différentes des entreprises
qualifiées de “resource hubs” (Helberger, 2016) représentées par des propriétaires de biens
physiques. Ils les mettent a disposition d’utilisateurs, car ces derni¢res déclarent leur activité et
sont inscrites notamment dans les registres de commerce, a I’inverse des autres qui exécutent ce
comportement afin de profiter du régime fiscal favorable accordé au statut des propriétés

Airbnb par rapport au entreprises immobilieres.

4.5 Utilisateurs Airbnb

Tout d’abord, en ce qui concerne les utilisateurs Airbnb américains et européens, 51% d’entre
eux sont agés entre 18 et 34 ans et 37% entre 35 et 54 ans (Statista, 2017).

Ensuite, selon une enquéte annuelle menée par Airbnb en 2017, (Annual Airbnb Community
Compact Host Survey, 2017), les voyageurs Airbnb désirent vivre des expériences authentiques
et expriment un véritable désir de s’intégrer au sein de la culture et population locale. 79% des
voyageurs veulent “vivre comme un local” et 49% d’entre eux décident d’utiliser Airbnb pour
rencontrer de nouvelles personnes.

Enfin, entre 71 et 91% des activités recommandées par les hotes prenaient place en dehors des
régions touristiques et au moins deux tiers des listings sont également en dehors des grands

centres touristiques.

4.6 La triple position d’Airbnb

L’entreprise se décrit en tant que plateforme technologique qui rassemble deux communautés
d’utilisateurs en ligne qui sont, d’un coté, les personnes a la recherche d’une expérience de
voyage unique et locale et les utilisateurs qui mettent ce service a disposition de 1’autre coté.

Airbnb est une de ces plateformes technologiques qui ont profité de 1’essor florissant d’internet.
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Airbnb représente donc 1’intermédiaire entre ces deux groupes d’utilisateurs et a pour objectif
de faciliter des transactions, comme des locations a court-terme de toutes sortes d’habitations,
allant de la location d’une chambre d’un studio a la réservation d’une maison compléte (Byers
et al., 2014), entre ces deux groupes d’utilisateurs.

Ensuite, bien qu’Airbnb fasse partie de la catégorie des plateformes digitales, 1’entreprise
américaine joue également un role dans /’économie partagée, dans laquelle des segments larges
de la population, du c6té de I'offre de biens, mettent a disposition d’autres utilisateurs leurs
biens sous-utilisés en échange d’une rémunération fixe. Du c6té de la demande, les utilisateurs
profitent de I’économie partagée par la location de biens a moindre colt ou avec moins
d’entraves administratives plus généralement présentes lors de locations par le biais de
fournisseurs plus traditionnels.

En effet, I’économie partagée comprend trois types d’acteurs (Commission européenne, 2016)
avec en premier lieu, les individus qui fournissent le service en échange d’une compensation
financiére. Deuxi¢émement, il y a les consommateurs finaux qui rétribuent financiérement les
fournisseurs du service. Enfin, il y a l'intermédiaire qui permet aux deux autres groupes
d’établir des transactions entre eux.

Bien que I’économie partagée existe depuis des centaines d’années sous diverses formes, le
déclencheur clé¢ de ce type de marché par le biais de plateformes digitales, opérant a grande
échelle, a été la montée de certains sites web ou applications (Tirole, 1998), tels qu’Airbnb, qui
ont facilit¢ ce type de transactions. Les plateformes digitales telles qu’Airbnb doivent
notamment leur succés au développement de mécanismes fiables et résistants de signalement et
de réputation des utilisateurs. Ces mécanismes sont décrits plus longuement dans la section

4.7.4 Confiance.

Enfin, cette plateforme a établi son modéle d’affaires dans 1’économie de marché peer-to-peer
dans laquelle I’entreprise cherche a obtenir, donner ou partager 1’accés a des biens ou services,
coordonnés au travers de services en ligne basés sur les communautés (Hamari, Sjoklint, &
Ukkonen, 2015, p. 3).

En conclusion, Airbnb opére donc en tant que plateforme digitale dans 1’économie partagée, en
se spécialisant dans le partage de logements et d’expériences locales de voyage, qui joue le role

d’intermédiaire entre des communautés de particuliers.

Les sections suivantes se rapportent a 1’analyse du modéle d’affaires d’Airbnb et de son

implication dans le mod¢le Peer-to-Peer.
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4.7 Modele d’affaires Peer-to-Peer’

4.7.1 Introduction

Le développement des places de marché P2P doit notamment sa croissance a la
consumérisation des technologies de l'information (Sundararajan, 2014), ou les innovations
technologiques radicales ont été progressivement lancées pour répondre aux besoins des
consommateurs a I’inverse de besoins gouvernementaux ou des entreprises.

D’un point de vue entrepreneurial, /’économie partagée regroupe I’ensemble des entreprises qui
offrent a des particuliers 1’accés ou I’utilisation d’un actif tangible. Ce type d’économie
partagée se distingue du réel partage de biens qui existe au sein des communautés depuis des
millénaires (Belk, 2014).

Cependant, Airbnb est avant tout une plateforme d’intermédiation entre deux types
d’utilisateurs. Par conséquent, Airbnb joue le role de facilitateur de partage temporaire de
logements sans pour autant posséder le moindre bien immobilier, a I’exception des
infrastructures de travail implémentées pour ses employés et serveurs informatiques.

Airbnb est une extension de 1’économie partagée qui a fortement profit¢ de 1’expansion
d’internet (Codagnone & Martens, 2016) a 1’origine de la naissance d’une abondance de
nouveaux services tels que des locations de voitures, de logements et méme d’animaux de

compagnie dans certains pays (borrowmydoggy.com) au travers de places de marché digitales.

4.7.2 Partage Monétisé

Dans le cas de I’analyse d’une plateforme de partage de biens immobiliers, la coopération se
manifeste principalement sous forme d’intéréts économiques au détriment du bien social
(Tirole, 2016). En effet, il est crucial de bien différencier le terme d’économie de partage du
veéritable partage qui ne comporte pas de compensation monétaire. D’un point de vue psycho-
sociologique, on peut dire que les individus participant & des interactions sur des plateformes de
partage font appel a la part de rationalité humaine, aussi appelée homo oeconomicus, qui pousse
les individus a agir au mieux de leur intérét individuel. De plus, les individus font également
appel a leur part d’homo socialis (Gintis & Helbing, 2015) qui les pousse a vouloir interagir
avec d’autres et ainsi créer des liens au travers des réseaux de communication.

Le modele P2P se concentre sur 1’échange entre des particuliers d’un c6té, aussi appelés les

entrepreneurs qui possedent un bien et qui décident de le partager avec d’autres particuliers de

! Egalement contracté en P2P
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I’autre c6té (Chasin et al, 2017, Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2015, Schor, 2014,
Sundararajan, 2014) sur une place de marché représentée par une plateforme intermédiaire.
Comme mentionné précédemment, Airbnb accorde a des particuliers le statut d’entrepreneur et

professionnalise une activité qui était informelle a la base.

4.7.3 Distinctions entre P2P et les autres modeles d’affaires

Tout d’abord, la distinction principale du mode¢le d’affaires Peer-to-Peer (Fitzmaurice & Schor,
2014) avec d’autres types de modeles se rapporte au statut d’appartenance des biens. Le
transfert de propriété des biens peut étre soit de nature temporaire ou permanente comme la
vente ou revente d’objets. Dans le cas du peer-to-peer, le transfert de biens se limite & une
temporalité courte et exclut la vente, I’échange permanent ou la permutation de biens comme
par exemple Ebay.

Ensuite, la deuxieme distinction avec les modeles d’affaires plus traditionnels est que la
transaction comprend une certaine forme de compensation, souvent monétaire et n’est pas
uniquement unilatérale comme une donation ou un subside.

En outre, les plateformes répertoriées dans la catégorie Peer-to-Peer sont catégorisées en tant
que “resource-light” (Helberger, 2016) car elles ne fournissent pas le service mais bien I’acces
a celui-ci. En effet, Airbnb ne posséde aucun actif immobilier et joue uniquement le rdle
d’intermédiaire entre I’offre et la demande temporaire de logements.

Enfin, la participation de particuliers a la place de professionnels, au travers d’une plateforme
intermédiaire qui facilite la transaction entre les utilisateurs, est une autre caractéristique

fondamentale qui distingue cette place de marché des autres.

En conclusion, une transaction dans 1’économie de marché P2P peut étre définie comme une
transaction économique entre particuliers qui ne comprend pas de transfert d’appartenance
des biens,[...], qui est suscité par les technologies de l'information, qui requiert un objet
physique appartenant a un particulier qui a un role de fournisseur-pair d’un bien et qui en

autorise I’acces a d’autres pairs (Chasin et al., 2017).

4.7.4 Confiance
Dans toute situation d’échanges commerciaux ou économiques, la confiance reste un élément
crucial du bon déroulement des transactions (Marzano, 2010). La réputation et I’image de

marque d’une entreprise peuvent jouer ce role de confiance, principalement dans les situations



ou il n’y a pas de possibilité de vérifier le bien avant 1’utilisation ou 1’achat. Airbnb fournit a

ses utilisateurs un niveau de fiabilité optimal au travers de divers éléments.

En premier lieu, au travers d’une des ingénieries back-end les plus sophistiquées de la Silicon
Valley, des processus d’identification sont établis qui permettent de vérifier 1’identité, avec
des documents officiels (passeport, carte d’identité). De plus, il y a une exigence vis-a-vis de la
protection des données des utilisateurs qu’Airbnb doit appliquer en Indonésie. Le
gouvernement indonésien a déja menacé d’autres plateformes comme Facebook, Twitter d’une
interdiction sur leur territoire si elles ne respectaient pas les lois de protection de données

(Bloomberg, 2018).

Deuxiémement, dans la plupart des régions et pays ou Airbnb opere, il y a peu de pouvoirs
régulateurs qui contrdlent le fonctionnement de cette plateforme. Par conséquent, les hdtes et
voyageurs sont invités a utiliser les mécanismes de signalement fournis par Airbnb afin
d’établir un systéme de réputation et une confiance entre les utilisateurs. Ce systéme permet
d’optimiser les probabilités de succes des s€jours organisés au travers de la plateforme. Chaque
utilisateur est convié¢ a évaluer son séjour selon divers critéres tels que la propreté, la
localisation, la communication avec 1’hote,... et a également déposer un commentaire sur tout
aspect qui peuvent leur sembler important & mentionner, tant positif que négatif. Ces
¢valuations post-transactionnelles sont qualifiées de bidirectionnelles car elles sont effectuées
par les deux groupes d’utilisateurs de la plateforme.

Le systéme de notations et de commentaires entre utilisateurs permet donc d’établir des profils
et ainsi évaluer le niveau de fiabilité de chaque utilisateur, tant 4éte que voyageur. Ce systéme
ne fonctionne que sur 1’agrégat d’évaluations. En effet, plus le nombre de commentaires seront

présents sur le profil, plus la note d’évaluation globale du profil sera fiable.

Le systétme de réputation affili¢é a chaque utilisateur se construit sur 1’ensemble des
commentaires et évaluations effectuées de maniére collaborative par les autres utilisateurs
Airbnb qui ont effectués une transaction avec ce dernier. En effet, aprés chaque séjour, a la fois
I’hote et le voyageur sont amenés a évaluer 1’expérience et ces évaluations sont publiquement
affichées sur le profil des deux parties. Cette évaluation bidirectionnelle permet a Airbnb
d’offrir a ses utilisateurs une véritable assurance vis-a-vis des annonces et utilisateurs de la
plateforme, car les utilisateurs peuvent établir leur réputation sur les deux c6tés du marché a la

fois en tant qu’hdte et inviteé.
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De plus, au-deld de la confiance accordée a 1’agrégat d’évaluations sur les profils des
utilisateurs, il y a également une certaine fiabilité accordée en ce qui concerne I’impartialité et
la qualité des recommandations, ainsi que dans la suppression des données personnelles et la
confidentialit¢ de celles-ci. Airbnb s’engage a contrdler régulicrement, par le biais
d’algorithmes et de signalements d’autres utilisateurs, les profils d’utilisateurs publiés sur son
site afin d’éviter tous types de fraudes tels que la création de profils fictifs. Il y a donc une
surveillance de la qualité des utilisateurs avec des processus d’exclusion de certains qui ne
respecteraient pas la charte d’utilisation d’Airbnb stipulant notamment le fait qu’on ne peut pas
fournir de fausses informations sur son profil (Airbnb, 2018b). Ensuite, Airbnb doit pouvoir
contrdler le contenu publié sur la plateforme et s’assurer qu’il soit en corrélation afin d’éviter
une interdiction comme 1’a été¢ Tumblr (The Straitstimes, 2018) notamment pour la publication
de contenu pornographique sur leur plateforme qui était en contradiction avec les valeurs

musulmanes des concitoyens.

Troisiémement, Airbnb fournit des garanties de paiements en ne délivrant le paiement final a
[’hote une fois que le voyageur ait bien confirmé sa présence sur place et qu’il n’y ait aucun
probléme apparent. En ce qui concerne la localisation des logements des Aotes sur leur profil
Airbnb, il y a également une garantie fournie par Airbnb. Pour des raisons de sécurité, la
localisation précise du logement n’est dévoilé aux voyageurs une fois qu’ils ont finalisé¢ la

réservation de I’hébergement.

Quatriéemement, Airbnb a créé une ligne d’urgence (urgent@airbnb.com) disponible 24/24 en

cas de probléme rencontré par les utilisateurs et a également établi un fond de garantie qui
permet notamment de dédommager des hotes. En effet, pour I’ensemble de ses
accommodations dans le monde entier (Airbnb, 2018c), Airbnb met a disposition un fond de
secours a hauteur de 800 000€ par habitation qui agit comme une garantie pour les hotes vis-a-
vis de dégats potentiels sur les habitations perpétrés par des voyageurs Airbnb lors de leur

séjour.

Enfin, Airbnb fournit également des statuts particuliers a certains hotes qui peuvent étre
qualifiés de super-héotes (Gallagher & Nicolaieff, 2018; Airbnb Citizen, 2018a) si ils satisfont
certaines conditions, telles que de bons délais de réponses, un taux d’occupation par des

utilisateurs Airbnb élevé ou encore un grand nombre de commentaires et évaluations positives.
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En conclusion, afin d’assurer le bon fonctionnement de ces plateformes, la collecte
d’informations est essentielle. Ainsi, sur le site Airbnb, chaque /dte est associé a un ensemble
de caractéristiques qui le qualifient personnellement, comme une photo, des commentaires
personnels, des informations personnelles (age, profession, etc) optionnelles, I’étendue des
logements et locations proposées, les commentaires d’autres voyageurs sur cet hote et une
information de contact certifié par Airbnb.

Similairement, I’ensemble des locations proposées disposent également de renseignements
spécifiques sur leurs profils respectifs, tels que des photos, une description des lieux, les
disponibilités, la capacité d’accueil, les heures d’arrivée et de départ disponibles, les charges
relatives au nettoyages ou autre, les cautions, ainsi qu’une liste de I’ensemble des attributs qui
composent le logement (piscine, internet (Wi-fi), Air conditionné, télévision, etc). Cet agrégat
d’informations permet a Airbnb d’assurer une fiabilité vis-a-vis des logements proposés et

permet ainsi d’offrir un service dans lequel les utilisateurs peuvent accorder leur confiance.

4.8 Modele d’affaires® d’Airbnb

4.8.1 Introduction

L’émergence des nouvelles technologies de I’information ont conduit a la naissance de
nouveaux modeles d’affaires ou a 1’adaptation des plus traditionnels (Pateli & Giaglis, 2004).
Afin de bien comprendre I’impact d’Airbnb sur les divers secteurs du tourisme et de
I’immobilier en Indonésie, il est tout d’abord crucial de bien comprendre la mani¢re dont
Airbnb a développé son modéle d’affaires qui reste identique partout dans le monde. Le
concept de “business model” n’est pas seulement un outil de management utile pour analyser
I’activité d’une entreprise et pour planifier des décisions stratégiques, mais ¢galement un outil
précieux pour communiquer ’activité d’une entreprise a ses investisseurs respectifs (Burkhart,

Krumeich, Loos,& Werth, 2011).

En premier lieu, un “business model” peut étre définit comme la maniere dont une organisation
crée, délivre et capture de la valeur (Osterwalder & Pigneur, 2010). Ce rapport va maintenant
décrire la fagon dont Airbnb a établi son modele d’affaires et les stratégies qu’ils ont

implémentées afin de créer de la valeur et d’en retirer les bénéfices.

8 Librement traduit de I’anglais de: Business Model
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4.8.2 Business Model Canvas adapté

Il existe différents types de structures de modéles d’affaires dont notamment le modele de
“Business Model Canvas”, développé par Alexander Osterwalder (2008), composé¢ de neuf
dimensions: les (1) segments de consommateurs, la (2) proposition de valeur provoquée par la
satisfaction des besoins des consommateurs. Cette proposition de valeur est ensuite partagée au
travers de (3) canaux de distribution et de communication. Les (4) relations entre
consommateurs sont établies et maintenues au sein de chaque segment de consommateurs. Les
(5) flux de revenus sont bien offerts aux divers segments. Les (6) ressources clés qui permettent
I’offre et la livraison des éléments décrits précédemment sont clairement identifiées. Les (7)
activités clés sont les services ou produits offerts par I’entreprise dont certains sont fournis par
I’intermédiaire de (8) partenaires ou de sous-traitants. Enfin, la (9) structure de colts est la
derniére dimension de ce modéle.

Les Ressources Clés sont représentées par la plateforme digitale qui permet d’opérer les
transactions et de créer la communication entre les deux groupes d’utilisateur: les personnes qui
mettent leurs biens immobiliers a disposition de ceux a la recherche d’un logement de maniere
temporaire.

Les Flux de Revenus peuvent €tre soit générés directement les utilisateurs ou indirectement au
travers de tiers, tels que des annonceurs publicitaires, ce qui n’est actuellement pas le cas
d’Airbnb.

La Proposition de Valeur est attribuée a chaque groupe d’utilisateurs qui adapte sa stratégie
selon ces deux groupes et elle est communiquée principalement par le biais de la plateforme et
par les relations et canaux de communication qui existent entre les groupes d’utilisateurs.

Bien que dans la majorit¢ des cas, les annonceurs publicitaires représentent la source de
financement principal du fonctionnement de ces plateformes, Airbnb se détache de ses

comperes en ne tirant des revenus que de ses utilisateurs directement.

L’idée principale de ce modele d’affaires est d’attirer deux groupes d’utilisateurs
complémentaires en fournissant des prix compétitifs et une expérience humaine d’un co6té et des
recettes de autre.

La structure de cofits est un élément crucial a prendre en compte ainsi que les flux de revenus
pour ce groupe d’utilisateurs.

Ensuite, le partage de cette ressource se fait par le biais de Ressources et d’Activités
Complémentaires qui composent la proposition de valeur des fournisseur-pairs, en plus de celle

créée par la plateforme pour les utilisateurs. Par exemple, cette création de valeur des hotes
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pour les voyageurs peut se révéler sous la forme d’un petit-déjeuner compris dans 1’offre de

logement.

Cependant, ce modele “BMC” a été adapté pour les besoins de I’analyse du modéle d’affaires
des plateforme digitales dans I’économie partagée, qui s’applique notamment a Airbnb.

Les différences principales entre le modele “BMC” original et la version adaptée se rapportent,
tout d’abord, a la différentiation entre fournisseur-pair et fournisseur-utilisateur et la maniére

dont la proposition de valeur est distribuée entre ces deux groupes qui composent la plateforme.

Ensuite, les fournisseur-pairs ont leur propre version du BMC avec une description des
relations qu’ils établissent entre eux et de leur propre proposition de valeur. Etant donné que les
fournisseur-pairs sont au coeur de la stratégie des plateformes telles qu’Airbnb, il faut
développer un ensemble d’¢éléments qui leur permettent d’assurer la sécurit¢ de leur bien
immobilier. Il y a une réelle dépendance d’Airbnb vis-a-vis des propriétaires immobiliers et
Airbnb doit s’assurer qu’il y ait une création de valeur a la fois fournie par la plateforme et par
les hotes.

Ainsi, ils disposent de leurs propres modéles d’affaires au sein du modele général car les
plateformes comme Airbnb accordent une importance toute particuliére aux fournisseurs de
logements qui représentent sa ressource et création de valeur principale. En effet, Airbnb ne
pourrait pas créer de valeur sans ses ressources principales qui sont les logements mis a

disposition par les fournisseur-pairs.

4.8.3 Application du BMC adapté
Dans cette partie du mémoire, le modele BMC adapté est appliqué concrétement au modele

d’affaires d’ Airbnb avec la structure présentée en Annexe 4.

* Partenaires Clés: Partenariats d’Airbnb avec les districts ou municipalités locales afin de
bénéficier d’allégements suite aux législations mises en place sur la location de logements a
court terme.

* Ressources Clés: Principalement représentée par la plateforme digitale et son infrastructure
technologique qui est composée du site web et de ’application mobile disponible sur toutes les
plateformes de téléchargement (Apple Store, Google Play,...). Il y a également les experts pour
régler les problémes techniques et les personnes chargées de I’administration et de la gestion de

la société.
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* Activités Cleés: Service principal se rapporte au role d’intermédiaire que joue Airbnb entre des
utilisateurs disposant d’un bien ou d’un talent particulier et des voyageurs a la recherche d’une
expérience de voyage. Il y a également un service de support et de maintenance disponible en
permanence.

o Structure de coits: Relatif aux colts d’acquisition et de gestion du personnel et de
I’infrastructure technologique (serveurs, batiments d’exploitation,...), ainsi que des cofts
opérationnels qui se rapportent aux frais de transferts des paiements, ainsi qu’aux dépenses
marketing, en partenariats,...

* Flux de Revenus: La génération de revenus dépend du type de relations que la plateforme
désire établir entre les groupes d’utilisateurs. D’une part, il peut y avoir une relation qualitative
avec aucune compensation pour les utilisateurs, comme CouchSurfing, et d’autre part, une
relation quantitative, comme Airbnb, avec une compensation monétaire.

Les flux de revenus d’Airbnb sont directement issus d’un pourcentage retenu sur chaque
transaction effectuée sur la plateforme entre les deux groupes d’utilisateurs avec 3% facturé aux
hétes et environ 9-12% facturé aux voyageurs pour chaque location.

Cependant, il n’y a aucun frais relatifs a ’acces a la plateforme car il n’y a pas de prix a payer
pour créer de profil utilisateur, tant hdte que voyageur. De plus, Airbnb ne retire pas
indirectement des revenus issus de I’exploitation de la communauté en soi au travers des
annonceurs publicitaires qui publient leurs annonces marketing sur I’application et sur le site
web.

* Proposition de valeur pour les Fournisseurs: L’offre d’un espace de communication au sujet
de leurs logements vacants a une audience large d’utilisateurs, un systéme de paiement efficace
et simple qui comprend tous les frais de transactions, a 1’exception de la commission de 3%
imposée par Airbnb aux hdtes pour la couverture de ces frais, une plateforme web ou ils
peuvent publier leurs annonces, etc.

* Les relations entre fournisseurs: Les relations au sein des utilisateurs sont compétitives et
Airbnb gere cela en fournissant les motivations nécessaires (monétaires et sociales). En effet,
afin de pousser un vaste nombre de propriétaires a inscrire leur logement vacant sur Airbnb, ce
qui permet d’attirer ainsi plus d’utilisateurs car ils disposeraient d’une offre plus large de
logements, Airbnb ne facture qu’un faible pourcentage (3% du montant de la réservation) de la
transaction qui permet principalement de couvrir les frais de paiements. Ensuite, ils offrent des
récompenses aux meilleurs hotes sous le critere de super-hdte qui donne un avantage de

visibilité sur le site web et application d’Airbnb lorsqu’une recherche de logement est lancée.
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* Canaux de communication des Fournisseurs: Plateforme Web, service d’assistance disponible
24h/24 en cas de problemes soit techniques ou humains (avec les locataires).

* Proposition de valeur pour les Utilisateurs: L’offre d’un accés a un vaste réseau de logements
disponibles dans le monde entier, a I’exception de certains pays’, au travers d’un site web avec
une interface simple d’utilisation. De plus, cette offre est proposée a des prix compétitifs et un
mécanisme de notation des expériences permet d’assurer aux voyageurs une certaine fiabilité
relative aux logements proposés et leur permet de filtrer les annonces qui les intéressent le plus.
* Relations entre Utilisateurs: Les utilisateurs ne communiquent pas entre eux directement mais
peuvent partager leur ressenti au sujet de leurs expériences sur leurs profils et commentent
¢galement sur le profil des logements ou ils ont été hébergés, indiquant ainsi aux autres
utilisateurs les points positifs et négatifs de leurs expériences.

» Canaux de communication des Utilisateurs: Comme pour les hotes, ils disposent de la méme
plateforme web (site et application mobile) et sont également informés au travers de
notifications ou mails de nouveaux logements susceptibles de les intéresser en fonction de leurs
préférences indiquées sur leur profil respectif ou en fonction de leurs expériences passées.

* Le segment des Fournisseurs: Des propriétaires de logements a la recherche d’une source de
revenus supplémentaires, d’une optimalisation de 1'occupation de leur logement, ainsi que d’une
expérience sociale et culturelle avec les voyageurs.

» Le segment des Utilisateurs: Les segments cibles visés par Airbnb sont tous types de
voyageurs a la recherche de logements temporaires et d’une expérience locale de voyage.

* Activités complémentaires: 11 y a des services supplémentaires fournis par divers logements
tels que le petit-déjeuner, de méme que les recommandations pour la visite des sites touristiques
et des activités a réaliser localement par exemple.

* Ressources principales: L’offre de logements temporaires et d’une expérience de voyage
unique dans le quotidien de particuliers.

* Ressources complémentaires: Les fournisseur-pairs ont besoin d’un acces a internet pour
publier les annonces et répondre ainsi aux voyageurs potentiels désireux de louer leurs biens.

* Proposition de valeur des Fournisseurs: Le loyer est basé sur la durée de location et sur le
type d’habitation et des attributs de celle-ci. Ils s’engagent a fournir la description de leur
annonce.

La valeur principale apportée par les fournisseurs est la communauté qu’ils représentent.

Comme cela a été précisé dans la section sur les plateformes et effets de réseaux, plus la taille

? Corée du Nord, Iran, Syrie et Cuba
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d’un groupe d’utilisateurs croit, plus la plateforme accroit en valeur aux yeux des utilisateurs
potentiels qui font face a un choix plus varié et plus large.

* Relations entre Fournisseurs et Utilisateurs: Les rapports personnels entre les deux groupes
d’utilisateurs sont cruciaux car le facteur ‘“confiance” va déterminer 1’utilisation d’une
plateforme ou d’une autre pour louer un logement. Ensuite, 1’aspect de communauté est
fortement marqué au sein d’Airbnb, qui, au travers de ses campagnes marketing, vise a établir
une communauté d’utilisateurs interconnectés partout dans le monde (Airbnb, 2018a).

* Canaux de communication entre Fournisseurs et Utilisateurs: La communication principale
entre les deux groupes d’utilisateurs au travers d’un systéme de messagerie établi entre les
hotes et les voyageurs qui peuvent communiquer directement. Les deux groupes peuvent
¢galement communiquer personnellement lors du séjour. Selon les pays ou Airbnb opére dont
notamment 1’Indonésie, les numéros de téléphone des hotes sont également disponibles.
Cependant, la partie principale de communication entre les deux groupes se fait par le biais du
systéme de notation et d’évaluation.

* La structure de coiits des Fournisseurs: Les colts principaux pour les /hdtes se rapportent a la
création ou au maintien de leur logement, ainsi que les taxes d’habitation qui s’y rapportent et
la commission de 3% sur le loyer qu’ils paient pour chaque transaction établie avec un
utilisateur.

* Flux de Revenus des Fournisseurs: Les revenus des propriétaires sont le loyer qu’ils chargent

aux voyageurs, déduit de 3% par Airbnb pour couvrir certains frais.
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5. Analyse de I’environnement

En prélude a I’analyse de I’impact d’Airbnb sur I’industrie du tourisme et de I’hotellerie, ainsi
que de I’acceptation de la plateforme par la population indonésienne, il faut tout d’abord
analyser les facteurs macro-environnementaux représentés par les six dimensions du modéele
PESTEL ' (Johnson et al., 2017): Politique, Economique, Socio-culturel, Technologique,
Environnemental et Légal.

Ensuite, 1’analyse de l’environnement reprend également une étude du modele de CAGE
(Ghemawat, 2001), qui permet de déterminer les distances entre deux pays ou sociétés sur base
de quatre critéres. En outre, il y a également un cadre réservé a l’analyse des facteurs
d’adoption d’une innovation au sein de la société indonésienne.

En conclusion, ’analyse de ces modeles permet de déterminer les principales forces et
faiblesses d’Airbnb ainsi que les menaces et opportunités dans son implantation en Indonésie

au travers de la matrice SWOT.

5.1 Application du modéle PESTEL

5.1.1 Introduction

L’Indonésie est un archipel de 1'Asie du Sud-Est dont les trois iles principales sont Java, Bali et
Sumatra. Cet archipel de nations regroupe plus de 660 langues et 300 groupes ethniques
différents, dont notamment le javanais (70 millions d’habitants), le sundanais (20 millions), le
madourais (9 millions) et le malais (15 millions). Cependant, I’indonésien figure comme la
langue officielle commune et 1’anglais est pratiqué dans les échanges commerciaux sur
I’ensemble du territoire (BMCE Trade, 2017, Experts-comptables-international, 2017, Statistics
Indonesia, 2018).

L’Indonésie reconnait actuellement six religions principales composées de la communauté
protestante (6%), catholique (3%), principalement dans les provinces de Papua, Nusa et
Sulawesi Nord, hindouistes (2%), principalement sur I’ile de Bali, et la religion musulmane qui
prédomine les autres avec 87% (US Department of State, 2017) de pratiquants musulmans.
L’Indonésie posseéde donc la plus grosse population musulmane au monde.

Concernant 1’éducation de la population, le taux d'alphabétisation était de 95% (Index mundi,

2015) en 2016.

10 Tableau récapitulatif dans la conclusion
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5.1.2 Politique

Le régime politique indonésien actuel est un régime présidentiel sous un Etat unitaire et le
systeme électoral est proportionnel.

Dans les années 50, sous le régime d’Ahmed Soekarno, I’Indonésie refusait de se rattacher a
I’Occident en s’alliant notamment a des pays communistes comme la Chine. Cependant, un
changement radical de politique extérieure est opéré suite a I’arrivée de Mohammed Suharto en
1968 (BMCE Trade, 2016) qui décide de s’allier a I’Occident en plagant notamment I’Indonésie
sous la tutelle des Nations unies (ONU) et il décide également de participer a la création de
1'Association des nations du Sud-Est asiatique (ANSEA) en 1967.

Depuis 2014, le président indonésien est Joko Widodo (BMCE Trade, 2016) qui, avec 1’aide de
son gouvernement, a effectué une révision du programme de subventions énergétiques, qui
permettra d’investir notamment dans la rénovation des infrastructures.

Dans son “National Medium Term Development Plan 2015-2019” (London School of
Economics and Political Science, 2015), le gouvernement indonésien établit une liste de
priorités a établir lors du mandat dont notamment, la réduction de la pollution, la préservation
de D’environnement, le développement des zones rurales et reculées et 1’éradication des
logements illégaux.

Par ailleurs, le gouvernement doit également relever un nouveau défi a propos de la sécurité de

leurs concitoyens depuis les attentats terroristes en 2016 et 2017 sur son territoire.

5.1.3 Economie

L’Indonésie est actuellement 1’économie la plus large d’Asie du Sud-Est avec un PIB estimé a
1 092 milliards de dollars en mai 2018 et occupe la cinquieme place du classement des
puissances économiques asiatiques derriere la Chine, le Japon, I’Inde et la Corée du Sud

respectivement.

Apres la crise financiere des années 90 et de 2008, I’Indonésie a connu une croissance
constante et occupe actuellement la dixiéme place mondiale des économies les plus larges en
terme de pouvoir de marché. La croissance actuelle du PIB indonésien de 5,2% (World Bank,
2018), est plus haute que la croissance du PIB mondial qui est de 3,2% (Atradius, 2018) et que
la croissance des autres membres de I’ASEAN, avec 5,1% en moyenne (Banque Mondiale, s.d.)
en 2018. Les principaux facteurs liés a cette croissance constante sont la consommation des
ménages (grande population) et une classe moyenne croissante de 70 millions de personnes

(55% du PIB) (Walters, 2018).
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Par conséquent, 1I’économie indonésienne peut se reposer sur une demande domestique large en
raison de sa population de 266 millions d’habitants et de la baisse du prix des produits
alimentaires. De plus, la classe moyenne a un potentiel a exploiter de part son nombre et son
pouvoir d’achat croissant et représente donc une source d’opportunités pour certaines industries

comme le secteur hotelier et du tourisme (Euromonitor, 2015).

La croissance économique figure plus faible que celle de la Chine, le Vietnam et la Thailande,
équivalente a celle de 1’Inde et plus forte que les Philippines. La croissance de la population est
¢galement dans la moyenne de ses pays voisins avec une croissance proche de 5,2%, mais la
population qui s’urbanise est plus grande que les autres pays de la région de 1’Asie du Sud-Est

avec 58% de la population vit en zone urbaine.

Originellement, I’économie indonésienne reposait principalement sur ses ressources naturelles
(activités miniéres notamment) et sur son secteur industriel (industrie manufacturiére). Au
cours de ces derniéres années, le secteur tertiaire a connu une forte expansion en Indonésie,
avec le secteur bancaire et le développement de la banque Syaria notamment. Actuellement, le
secteur tertiaire contribue a 45,3% au PIB indonésien en 2017 et se place en téte du secteur
industriel et agricole.

Bien que cette proportion reste en téte des pays asiatiques voisins, elle reste bien en retard

comparée a la moyenne des pays développés (environ 70%) (Damuri, 2016).

D’un point de vue entrepreneurial, le paysage des entreprises indonésiennes est majoritairement
(90%) compos¢ de petites et moyennes entreprises (PME) au nombre de 57,6 millions présentes
en Indonésie. L ’entreprenariat compte pour environ 60% du pays du territoire et est encouragé
par le gouvernement indonésien qui pousse (Fetalvero, 2018) les entreprises a participer
notamment au Start-up challenge qui réunit'' plus de 800 start-ups provenant de trois pays

(Indonésie, Malaise et Vietnam).

5.1.3.1 Précarité de la population

Au cours des deux derni¢res décennies, la pauvreté a fortement reculé¢ dans la région de
I’ASEAN. Entre 1990 et 2013, le nombre de personnes vivant dans 1’extréme pauvreté a
diminué de plus de 920 millions. Cette baisse s ’explique par [’effet conjugué d’une croissance

rapide du revenu du travail (en 2017, le salaire mensuel moyen est de 183$ contre 172$ en

1 https://dm.ntt.com/startupchallenge2018
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2016) en Indonésie, d’un taux de chomage faible, de transformations structurelles et
d’investissements publics. Toutefois, si la pauvreté décroit (baisse de moiti¢ entre 1999 et 2012
pour atteindre actuellement 11% (UNICEF, 2015)), les inégalités se creusent, affichant
l'augmentation la plus rapide des pays de la région de l'Asie du Sud-Est, selon la World Bank
(2014).

L’augmentation du pouvoir d’achat s’explique notamment par une diminution drastique de
I’inflation qui était a 6,29% en 2015 et d’environ 3,23% actuellement (OCDE, 2018). Cette
baisse de la précarité est également expliquée par une baisse du taux de chdmage qui est passé
de 10,28% a 5,50% entre 2006 et décembre 2017 (CEIC, 2017).

Selon un rapport de Deloitte en 2016 (Deloitte, 2016), plus de 50% des foyers indonésiens
disposaient d’un salaire leur permettant d’accéder a la consommation des produits et services
de base. Cependant, 41 millions (US Department of State, 2017) de gens vivent toujours sous le
seuil de pauvreté international (1,25$ par jour) et 40% de la population vivent proche de ce

seuil en travaillant dans des conditions précaires.

5.1.4 Socio-Culturel

L’Indonésie a une population actuelle de 266,794 (Worldometers, 2018a) millions d’habitants
et occupe donc la place de quatrieme pays le plus peuplé au monde (derriere la Chine, 1’Inde et
les Etats-Unis).

Jakarta, également la capitale de 1’Indonésie, et les quatre municipalités (Bogor, Depok,
Tangerang, Bekasi) qui I’entourent, appelé “Jabodetabek” ou “Greater Jakarta”, ont une
population totale d’environ 28 millions d’habitants, représentant ainsi la métropole la plus large

d’Asie du Sud-Est.

La pyramide des ages indonésienne indique une population avec une moyenne d’age de 28 ans
et possede ainsi des citoyens plus jeunes que ses comperes anglo-saxons tels que les Etats-Unis
avec une moyenne d’age de 38 ans. De plus, 60% de la population indonésienne est agée en
dessous de 35 ans et 21% entre 35 et 49 ans (Perspective Monde, 2015). Ceci est notamment lié
a I’espérance de vie qui est de 69 ans (World Life Expectancy, 2017) en Indonésie et occupe
ainsi la 120ieme place du classement mondial, ce qui est derriére 1’espérance de vie européenne

avec par exemple I’Irlande avec 81 ans.

En ce qui concerne le contexte religieux en Indonésie, il faut mentionner que le pays est

majoritairement musulman (87% de la population) et qu’il y a donc certaines précautions a
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prendre en compte, notamment pour les touristes lorsqu’ils désirent visiter des sites religieux
lors du mois du Ramadan. Le Ramadan est un mois sacré pour les musulmans au cours duquel
ils se recueillent religieusement, travaillent pour la charité¢ et commémorent les événements
importants de I’histoire de I’Islam.

Pendant la période du Ramadan, les musulmans ne boivent, mangent et fument qu’entre le
coucher et le lever du soleil. De plus, ils ne pratiquent pas des activités qui ne sont pas
compatibles avec les valeurs musulmanes durant cette période.

Ce mois représente un enjeu pour les touristes locaux qui doivent s’abstenir de certains
comportements tels que s’afficher publiquement en train de manger ou boire en journée.

De plus, 20 millions d’habitants, qui vivent principalement & Java, Kalimantan et Papua,
pratiquent des cultes qui se rapportent a de nombreux systémes de valeurs traditionnelles, aussi

appelés aliran kepercayaan.

5.1.5 Technologie

Le développement et les investissements en infrastructures technologiques dans les pays de la
région de I’ASEAN, avec I'Indonésie et Singapour qui figure en téte avec 22% et 71%
respectivement des investissements qui sont effectués par ces deux pays (Balea, 2017, Annexe
5), ont augment¢ de 2,52 milliards de dollars en 2016 a 7.86 milliards de dollars en 2017.

Le développement technologique indonésien s’est fortement étendu grace a la contribution de
pionniers depuis le début des années 2000. Les premicres interactions en ligne entre divers
groupes d’utilisateurs furent tout d’abord établies au travers de forums tels que Detik. Ensuite,
le développement de plateformes par des entreprises internationales et locales ont vu naitre des
places de marchés en ligne en 2010 tant B2C'? (comme Lazada, MatahariMall, BliBli, Zalora)
que P2P" (such as Tokopedia, OXL, FIB Kaskus, Bukalapak, Qoo10). Des plateformes ont
¢galement commencé a offrir des biens immobiliers (comme Rumah, Lamudi, Rumah123),
cours privés avec des professeurs (ruangguru, gurulesinfo, tutor.co.id), des tickets de voyages
(Traveloka, ticket.com), et méme des plateformes de reventes de voitures (carmundi, mobil123)
(Cossebom, 2015; Darmawan, 2016).

Selon une enquéte (ASEAN Up, 2018a; Statista, 2018a), concernant 1’Indonésie, le taux de
pénétration d’internet était de 69% en 2017 avec une croissance constante de 51% depuis 2015.

Ce taux est supérieur au Cambodge et aux Philippines avec 50% et 63% respectivement mais, il

12 .
Business-to-Consumer
13
Peer-to-Peer
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est inférieur a d’autres pays de ’ASEAN comme la Malaisie (78%) Singapour (84%), et la
Thailande (80%) mais qui affichent des taux de croissance plus faible (par exemple, 7% pour la
Malaisie depuis 2016).

Le positionnement conservateur proné par les gouvernements précédents a eu des conséquences
sur la population qui affiche un taux de pénétration d’internet plus faible que certains de ses
pays voisins.

Cependant, I’Indonésie est un des marchés de ’internet le plus en développement dans le
monde avec une moyenne de 3,8 millions de nouveaux utilisateurs chaque mois et une
population d’utilisateurs estimée a 480 millions en 2020.

Cette croissance est également poussée par le gouvernement indonésien qui, selon le ministre
de I’information, Rudiantara, a pour objectif que la totalité¢ des transactions dans le e-commerce

atteignent une valeur de 130 milliards de dollars (Reuters, 2016) en 2020.

Cette enquéte a également révélé que la population indonésienne privilégiait 1’utilisation des
applications mobiles anglo-saxonnes internationales telles que Facebook (avec environ 130
millions d’utilisateurs en Indonésie (Statista, 2018b) et Youtube qui arrivent en téte de
’utilisation de DI’internet sur smartphone. En effet, les indonésiens sont trés actifs sur les
réseaux sociaux et sur les plateformes de commerce en ligne avec 90% des utilisateurs
d’internet indonésiens qui étaient actifs sur les réseaux sociaux et 78% qui commandaient en

ligne en 2016.

Depuis que les téléphones portables sont devenus un accés principal a internet, par le biais des
applications mobiles notamment, (environ 73% selon un rapport de McKinsey en 2016), ils
représentent un facteur essentiel a la pénétration des plateformes digitales dans les habitudes de
consommation. Les applications restent un point important de la stratégie de ces plateformes
comme Airbnb qui veulent se rendre accessibles sur les smartphones de leurs utilisateurs.

Au sujet du taux de pénétration des smartphones au sein de la population indonésienne, 67%
des citoyens indonésiens possédent un smartphone. L’Indonésie se situe donc derriere la
Malaisie (68%), la Thailande (80%) et Singapour 82%, mais devant les Philippines avec 58%
de sa population qui posséde un smartphone (ASEAN Up, 2018b).

Une augmentation du taux de pénétration d’internet et de I’utilisation des smartphones au sein
d’un pays sont des ¢léments essentiels pour le lancement et le développement d’une plateforme

technologique.
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En outre, I’utilisation des mobiles est beaucoup plus fréquente que celle des ordinateurs, en
2016, 60%, dont 73% en Indonésie 73%, du traffic internet mondial se déroulait par le biais de
smartphones (McKinsey, 2016). Ceci s’explique notamment par le colt important des
ordinateurs pour des populations comme 1’Indonésie et leur permet ainsi d’accéder facilement a

internet a moindre coft.

5.1.5.1 Méthodes de paiement

Un autre aspect technique est relatif aux méthodes de paiement employées par ces applications
mobiles. Les plateformes comme Airbnb ont une forte propension a I'utilisation de cartes de
crédit comme méthode de paiement, tandis que, des entreprises locales privilégient le paiement
en liquide. En effet, les consommateurs sud-asiatiques portent toujours une préférence sur le
paiement en liquide a I’inverse du paiement par carte de crédit ou débit plus fréquent dans les
pays anglo-saxons (par exemple, les Etats-Unis avec plus de 1 milliard de cartes de crédit en
circulation, soit 312% de taux d’utilisation (Statista, s.d.) contre 6,51% (Bank Indonesia, 2018)
en Indonésie avec 17,268,459 cartes de crédit répertoriées en mai 2018). Bien qu’il y ait 143
millions de cartes de débit, elles ne servent pas pour les paiements en ligne et il y a environ 1
million de lecteurs de cartes sur le territoire, par conséquent, 1’utilisation de ces cartes de débit
reste limitée. En 2014 (World Bank, 2014; KPMG, 2017), 36% des adultes indonésiens
disposaient d’un compte dans une institution financiere et 1,6% d’entre eux disposait d’une
carte de crédit.

Cependant, selon un rapport de KPMG (KPMG, 2017), les cartes de crédit ont un taux de
pénétration faible et pourraient donc se faire remplacer par les paiements par applications de
smartphones. Par exemple, au sujet de 1’utilisation des applications de paiement bancaire en
ligne, 33% des personnes possédant un smartphone les utilisent et I’Indonésie arrive ainsi
derriere ses pays voisins, a I’exception des Philippines avec 30%. La Malaisie, Singapour et la
Thailande affichent des taux de 47%, 49% et 41% respectivement (ASEAN Up, 2018b).

La limite d’utilisation des cartes de crédit est notamment da a la peur de la fraude en ligne et
aux conditions requises par la Banque Centrale Indonésienne qui affirme que seules les

personnes avec des revenus élevés peuvent disposer d’une carte de crédit.

En ce qui concerne la croissance des transactions bancaires, a ’inverse des transactions en
liquide, elle était de 23% entre 2010 et 2015, ce qui reste au-dessus de la moyenne de la région
de I’Asie du Pacifique avec 13,72% (McKinsey, 2012). Le gouvernement indonésien désire

augmenter la part d’utilisation des services financiers et des paiements par carte dans le pays en
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fixant I’objectif d’atteindre un seuil de 75% des transactions au travers d’institutions financicres
en 2019 (Indonesia Investments, 2017).

Actuellement, Airbnb ne propose pas d’options de paiement en liquide pour les locations de ses
propriétés, mais il pourrait venir a changer cela comme Uber en 2015 (Millward, 2015) qui a
instauré un systéme de paiement en liquide sur son application pour le dédommagement des

conducteurs.

5.1.6 Environnemental

Deux facteurs principaux représentent une source de menaces potentielles pour I’accueil de
touristes étrangers en Indonésie: les catastrophes naturelles et le terrorisme.

La région de I’Asie de I’Est et du Pacifique compte 13 des 30 pays les plus vulnérables au
changement climatique en subissant 70% des catastrophes naturelles qui frappent la plancte
depuis 2000.

Premierement, il y a de nombreux volcans actifs en Indonésie (Government UK, 2018a), dont
notamment le mont Merapi qui est entré en éruption en mai 2018. Ces eruptions volcaniques
ont des conséquences négatives telles que le blocage du trafic aérien comme cela a été le cas
pour Bali lors de 1’éruption du mont Agung en Décembre 2017 ou 1’évacuation des populations
locales comme sur I’ile de Sumatra apres 1’éruption du mont Sinagung.

Ensuite, 1‘activité terroriste reste trés présente sur le territoire indonésien et représente donc un
facteur trés menagant pour les touristes et la population locale. Selon I’ambassade du Royaume-
Uni (Government UK, 2018b), il y a eu notamment trois explosions le 13 mai 2018 a I’extérieur
de trois églises sur I’lle de Java et une explosion le lendemain dans un poste de police
orchestrées par des groupes islamiques extrémistes.

En outre, en dehors du terrorisme religieux, les crimes de rues tels que les vols a ’arrachée, la
fraude a la carte de crédit, ’empoisonnement au méthanol sont courants sur le territoire
indonésien tout particuliérement dans les zones touristiques.

Concernant I’écologie sur le territoire indonésien, le pays possede la troisieme forét tropicale la
plus large au monde (environ 131 millions d’hectares), la région est la principale émettrice de
gaz a effet de serre, avec environ 33% des émissions mondiales de dioxyde de carbone. Cette

région peut donc jouer un rdle prépondérant dans la lutte contre le réchauffement climatique.

5.1.7 Légal
Cl’activité de plateformes de services, il y a une obligation, comme en Chine au travers d’une
loi anti-terrorisme, d’imposer la vérification et I’enregistrement des identités de n’importe quel

individu qui loge dans un hoétel ou une location d’habitation de court terme.
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Enfin, tout le cadre réglementaire 1i¢ aux activités d’ Airbnb est détaillé plus profondément dans
les sections suivantes mais ont été cependant résumées par point dans le tableau de synthese ci-

dessous.

5.1.8 Conclusion

Conflits avec institution
(PHRI) (-)

Encouragement du
développement des
transactions en ligne et du
secteur bancaire (+)
Encouragement du
développement de I’industrie
des services (+)

Consensus politique sur le
régime fiscal d’Airbnb non
atteint (-)

Besoin de trouver une solution
d’accueil au nombre croissant
de touristes (+)

- Pouvoir d’achat croissant (+)

- PIB croissant (+)

- Pauvreté décroissante (+)

- Inégalités croissantes (-)

- Classe moyenne émergente (+)

- Nombre de PME et culture de
P’entreprenariat (+)

- Secteur tertiaire en

développement (+)

- Faible pénétration des
institutions financiéres (-)

- Faible pénétration des cartes
de crédit (-)

- Balance excédentaire (+)

- Population croissante (+)

- Taux d’alphabétisation (+)

- Population jeune (+)

- Taux d’urbanisation (+)

- Diversité des langages et
cultures locales et religions (-)

- Paiements en liquide (-)

- Un des plus haut taux
d’acceptation des plateformes
de partage au monde (+)

Taux de pénétration d’internet
croissant (+)

Taux de pénétration des
smartphone croissant (+)
Infrastructures IT (+)
Engagement digital (réseaux
sociaux, activités e-commerce)
(+)

Intégration des plateformes
digitales (+)

Opportunité croissante dans
I’offre de services dans le

secteur technologique (+)

- Catastrophes naturelles (-)

- Menace terroriste (-)

- 5 réglementations actuelles (-)

- Réglementations
supplémentaires futures
possibles (-)

- Proces entre le gouvernement
indonésien et autres

plateformes digitales (-)




En conclusion, aprés avoir réalis¢ I’analyse PESTEL de 1’environnement auquel Airbnb fait
face en Indonésie, diverses conclusions peuvent étre tirées concernant son implantation et son
acceptation par la population indonésienne.

Tout d’abord, la population est jeune et fortement impliquée sur les réseaux sociaux et
démontre donc une propension forte a la création de communautés en ligne. Les indonésiens
semblent donc représenter la cible de prédilection d’Airbnb dans les pays anglo-saxons avec
une population jeune et dynamique.

En outre, la pénétration digitale est en pleine croissance et le taux d’urbanisation indique un
recul des zones rurales, ce qui favorise I’implantation des plateformes digitales telles que
Airbnb sur I’ensemble du territoire indonésien. Ces plateformes nécessitent que ses utilisateurs
aient un acces a internet et soient ouverts d’esprit pour se laisser tenter par 1’expérience de
partage de biens.

Malgré un accroissement des inégalités et une précarité toujours présente au sein de la
population, le pouvoir d’achat de la classe moyenne est en constante progression. Airbnb peut
donc se révéler avantageux avec son offre de logements bons marchés, et méme plus luxueux,
aupres de ses utilisateurs indonésiens.

Par ailleurs, I’industrie des services et les investissements en infrastructures technologiques
sont en pleine expansion au sein du pays, avec également une forte orientation de 1’économie
vers I’entreprenariat. Par conséquent, le modele d’affaires d’Airbnb est en corrélation avec le
mode de fonctionnement économique de la société indonésienne.

En ce qui concerne les facteurs les plus menacants, ils se rapportent aux conditions
environnementales qui peuvent jouer un rdle sur la sécurité des touristes et au niveau du cadre
réglementaire et des tentatives de limitations de la part des concurrents qui peuvent également
représenter certaines contraintes a l’implantation d’Airbnb en Indonésie. Cependant, le
gouvernement indique une volonté a promouvoir les services technologiques dans le pays, par
conséquent une interdiction d’Airbnb ne semble pas a I’ordre du jour. Enfin, une autre menace
est relative a la dépendance d’Airbnb sur 'utilisation des cartes de crédit, ce qui ne concerne

encore qu’une portion faible de la population indonésienne.

5.2 Application du modéle CAGE
Cette section se rapporte maintenant a 1’application du modéle de CAGE, développé par Pankaj
Ghemawat en 2001, au travers de quatre dimensions: culturelle, administrative, géographique et

¢conomique. Ce modele permet avant tout de comparer deux pays en terme de distance selon
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les dimensions évoquées ci-dessus. Dans ce cas-ci, ce mémoire présente une analyse qui
confronte les distances entre I’Indonésie et les Etats-Unis.

La distance qui est déterminée selon quatre facteurs se rapporte au taux d’acceptation d’un
produit ou service originaire d’un pays dans un marché étranger cible. Ce cadre d’analyse
permet de déterminer les différences principales entre deux pays et les éléments principaux.
Chaque facteur de ce modele influence, selon un certain degré et selon le type d’industrie
concerné, le volume d’échange et de transactions entre les deux pays comme notamment une
monnaie identique ou un passé colonial qui favorisent les échanges commerciaux entre les deux
nations de 340% et de 300% respectivement (Frankel & Rose, 2000). Les similarités au sein de

ces dimensions représentent des sources d’opportunités et de développement futurs.

5.2.1 Distance Culturelle

Concernant une analyse plus spécifique du peuple indonésien et de 1’acceptation d’un modele
d’affaire anglo-saxon, il est nécessaire d’analyser les diverses caractéristiques culturelles, en
terme de langue, de religion, de normes sociales et de gestion au sein des entreprises, et les
différences fondamentales que 1’on peut observer entre ce peuple sud-asiatique et le peuple
américain ou japonais, notamment.

Tout d’abord, une analyse du modele établi par Geert Hofstede (2016) permet de caractériser la

culture d’un pays par rapport a un autre selon six dimensions.

Premierement, la dimension power distance, mesure I’étendue selon laquelle les membres les
moins puissants d’une société d’un pays acceptent que le pouvoir soit distribué de maniére
inégale entre les membres. L’Indonésie a un indice élevé (78) pour cette dimension. Par
conséquent, il y a un grand respect vis-a-vis de la hiérarchie et des régles au sein du peuple
indonésien. Le pouvoir est centralisé et les employé€s s’attendent a suivre des régles précises
sans grande marge d’autonomie offerte par leur managers ou patrons. Par conséquent, cela peut
se confronter a la volonté de la population de se lancer en tant qu’entrepreneur de 1’ hospitalité

au travers du role d’hdte Airbnb.

Deuxiémement, I’individualism est définit comme le degré d’interdépendance qu’une société
maintient parmi ses membres. Les membres d’une société individualiste, telle que les Etats-
Unis (score de 91) privilégient leur intérét personnel, a I’opposé d’une société collectiviste,
comme en Indonésie (score de 14) ou les membres forment des groupes qui prennent soin les

uns des autres. La société et 'intérét des sous-groupes prévalent donc sur I’intérét individuel et
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est défini comme cadre de référence. Ceci s’exprime notamment par le grand respect des
personnes agées par les plus jeunes en Asie et par une nature collaboratrice qui exemplifie les
sud-asiatiques. De plus, les sociétés qui impliquent un niveau d’échange assez élevé et qui ont
donc moins tendance a étre centré sur la famille, démontrent des résultats de coopération plus

eleves que les autres (Tirole, 1998).

Troisiémement, la dimension masculinity se rapporte au degré selon lequel une société est
dirigée par la compétition, I’achévement de soi et le succes. Une société féminine est plus
identifiée par des valeurs dominantes centrées sur la qualit¢ de vie et le respect des autres.
L’Indonésie et son score de 46 se place donc comme une société a faible masculinité, sans pour
autant étre féminine. Par conséquent, en Indonésie, bien que le statut et les symboles de réussite
soient importants, le gain matériel n’est pas toujours la motivation principale qui crée un
échange entre des pairs. Les conflits sont partiellement résolus au travers de négociations et de
consensus, par exemple, une partie des employés est amenée a aider a la gouvernance des
entreprises dans la résolution de leurs conflits (Gallagher & Nicolaieff, 2018). En Indonésie,

I’image que I’on donne de soi, aussi appelée “gengsi” est cruciale.

Quatriémement, I’uncertainty avoidance concerne la mani¢re dont une société réagit face au
futur inconnu. Cette dimension se rapporte donc a la manic¢re dont une société ressent de
I’angoisse et du stress face a des situations ambigués ou inconnues. L’Indonésie avec son score
48, proche des Etats-Unis avec 46 et éloigné du Japon avec 92, figure donc parmi les sociétés
qui préférent ne pas exprimer leurs émotions négatives, sans pour autant avoir une crainte
permanente vis-a-vis du futur (comme les catastrophes naturelles,. etc).

Cependant, le maintien d’une bonne entente et d’une collaboration efficace entre les membres
d'une société ou organisation est importante. De plus, concernant les résolutions de conflits,
ceux-ci se déroulent principalement au travers de communication indirecte par le biais d’un
intermédiaire, ce qui leur permet d’exprimer leurs opinions sans pour autant perdre leurs

moyens lors de la confrontation.

Cinquiémement, la dimension de long term orientation qui se rapporte au degré auquel une
société garde une connexion avec son passé, lorsqu’elle fait face a des challenges présents et
futurs. A I’inverse des Etats-Unis (score de 26) décrite comme une culture plus normative, les

indonésiens promeuvent une culture pragmatique (score de 62) qui se manifeste principalement
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par une capacité d’adapter leurs traditions et comportements face a de nouveaux événements ou

changements sociétaux.

Finalement, la dimension indulgence se référe au degré auquel les individus tentent de
contrdler leurs envies et besoin selon la maniére dont ils ont été élevés. En Indonésie, la culture
est qualifiée de restreinte (38) selon cette dimension, a 1’inverse des Etats-Unis (68) et leur
culture indulgente. Ceci s’exprime principalement par le controle opéré par les membres d’une
société sur leurs activités de détente et de plaisir. Ils pergoivent le besoin de se justifier

lorsqu’ils se font plaisir et tentent de limiter ces moments.

5.2.2 Distance administrative, géographique et économique

Ensuite, la distance administrative se définit en terme de traditions administratives, politiques
ou légales et permet de déterminer les divers aspects qui composent les relations commerciales
entre ces deux pays et ce qui pourrait éventuellement limiter I’acceptation locale d’un service

ou modele d’affaire.

En ce qui concerne la distance géographique entre les deux pays ainsi que d’autres éléments
comme la superficie, les infrastructures routiere,... Bien que la technologie actuelle ait ¢liminé
ce facteur de distance di a une forte réduction des colits de transaction et transport dans le
monde entier. Dans le cas de ’implantation d’ Airbnb, ce mémoire s’intéresse principalement au
facteur technologique de différentiation entre ces deux pays et les impacts potentiels sur le
modele d’affaires d’Airbnb. Par exemple, Airbnb est tenu selon la loi indonésienne d’installer
ses infrastructures technologiques (serveurs,...) sur le territoire indonésien (Pankaj Ghemawat,

2001).

Finalement, la distance économique entre les deux pays se référe aux differences en terme de
capital et de pouvoir de marché local. Un modele issu de la premiere économie mondiale peut-il

avoir du succes dans des économies en développement telles que 1’Indonésie ?
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5.2.3 Conclusion

Langues différentes (-)
Cultures Différentes (-)
Religions différentes (-)

Présence importante sur les réseaux sociaux (+)

Analyse des dimensions de Geert Hofstede

Power Distance: Respect des régles et de la hiérarchie

et le pouvoir est centralisé (-)

Collectivism: Société collectiviste (création de
communauté et entre-aide), collaboration entre les
membres de la société

Masculinity: Résolution des conflits par consensus,
statut social et image de soi importantes
Uncertainty Avoidance: Résolution de conflit de
maniére indirecte, crainte du futur (catastrophe
naturelle)

Long-term Orientation: Culture pragmatique qui

adapte ses traditions aux tendances nouvelles

Indulgence: Culture restreinte avec contrdle de soi

important

Pas de frontiére commune et les deux pays sont

¢loignés de 1442 kms) (-)

Taille des deux pays (+)

Liens de communication et de transport forts (+)

Accords commerciaux (+)

Aucun passé colonial entre les deux pays (-

)

Aucune tension politique (+)

Systéme financier indonésien faible (-)
Instabilité politique en Indonésie (-)
Institutions peu établies (-)

Implications gouvernementales importantes
en Indonésie (-)

Mesures sécuritaires supérieures (-)

Monnaie différente (-)

Balance imports-exports élevée (+)
Pouvoirs d’achat différents (-)

Marché de I’immobilier en croissance (+)

Différences dans les coiits et qualité des

infrastructures et logements
Paysage hotelier différent
Inclusion financiére différente (-)

Nature entrepreneuriale (+)
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En ce qui concerne 1’analyse du modele de CAGE, la distance culturelle reste 1’élément le plus
déterminant dans le cadre d’analyse de ce mémoire. Les autres dimensions sont plus
facultatives dans le cas de ce sujet de recherche mais pourraient faire 1’objet d’une analyse
future plus approfondie qui tiendrait également compte de 1’évaluation chiffrée des distances du

modele entre deux types de sociétés.

5.3 Les communautés de partage dans le monde

5.3.1 Introduction

Selon une étude établie par Nielsen dans 60 pays avec 30 000 répondants (Nielsen, 2014), 78%
des répondants de 1’Asie du Pacifique, notamment 1’Indonésie avec 87%, contre 68% en
moyenne pour le monde entier, sont enclins a partager leurs biens dans une communauté de
partage, contre rémunération et 81% sont également préts a louer les biens des autres.
Cependant, selon I’¢tude, la volonté de partage de biens immobiliers reste faible avec
seulement 15% comparé aux autre catégories de biens comme le matériel électronique avec
28%.

Alors que [’acces reste limité dans certaines parties du monde, la volonté persistante des
consommateurs en ligne, dans les régions en développement de participer dans des
communautés de partage, démontre la maniere dont le web peut rapidement faire partie de la

culture locale.

5.3.2 Démographie des utilisateurs

Les consommateurs en ligne dans les marchés en développement sont principalement
représentés par une portion plus jeune de la population. En effet, les générations Z (en-dessous
de 20 ans) et Y (entre 21 et 34 ans) ont grandi avec la montée d’internet et des nouvelles
technologies. Ils sont donc plus sensibles et attirés par des services technologiques et
I’ensemble des avantages que cela leur rapportent. Par ailleurs, ils sont aussi la part de la
population la plus représentative dans les communautés de partage comme Airbnb. Selon
I’étude, 35% et 7% des utilisateurs des communautés de partage en ligne sont issus de la
génération Y et Z respectivement, contre 17% pour la génération X et 7% pour les baby-
boomers. Parmi les répondants de la génération Y, a I’enquéte, 49% des répondants en Asie du

Pacifique sont préts a participer dans une communauté de partage contre 28% en Europe.
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Au niveau de la participation selon le genre, 1’Asie du Pacifique posséde 1’écart le plus
significatif entre les hommes et les femmes avec 49% d’hommes préts a participer contre 32%

seulement pour les femmes.

5.4 Adoption d’une innovation

5.4.1 Introduction

Le role qu’Airbnb joue en tant que plateforme digitale dans une économie en développement
suscite aussi I’intérét d’analyser 1’adoption d’une innovation par une société et les facteurs qui
influencent la diffusion de celle-ci.

Tout d’abord, une innovation peut étre définie (Thompson, 1965) comme la création et
I’implémentation de nouvelles idées, processus, produits ou services nouveaux.

Il existe quatre types d’innovations (Bessant & Tidd, 2005): I’innovation-produit ou -service,
I’innovation de procédé¢, ’innovation de position et I’innovation de paradigme (Kimberly,

1981).

En premier lieu, I’innovation-produit concerne une modification de I’offre existante pour le
consommateur final. Cette modification peut se rapporter a une amélioration de I’offre existante
ou a I’apport de produits ou services nouveaux mais qui répondent a un besoin existant des
consommateurs finaux. Par exemple, les objets moulés de BIC comme les stylos ou briquets

sont une innovation-produit.

Deuxi¢mement, I’innovation de procédé concerne I’innovation sur la mani¢re dont les
produits ou services sont créés ou délivrés. Cette innovation se distingue de la premiére par la
présence de méthodes nouvelles ou améliorées de production d’un produit ou d’un service, a
I’inverse d’une innovation de produit qui concerne une amélioration ou création de nouvelles
caractéristiques d’un produit. Les tablettes de lecture Kindle ont changé la fagcon dont les livres

sont fournis au consommateur qui peut y accéder sur une plateforme digitale.

Troisiemement, I’innovation de position concerne le repositionnement de la perception d’un
produit ou service ou processus dans un contexte spécifique. Cette innovation se concentre sur
la maniére dont un produit est per¢cu symboliquement et la maniére dont il est communiqué et

introduit dans le marché. Par exemple, la communication des jeans Levi-Strauss qui était



originellement représentés comme le bleu de travail des ouvriers pour se positionner

actuellement en tant que marque de vétements a la mode.

Enfin, ’innovation de paradigme concerne une modification ou redéfinition d’un paradigme
existant d’une organisation ou secteur. L’innovation de paradigme se rapporte donc a une
réorganisation des modeles mentaux préétablis sur le fonctionnement d’une organisation ou
d’un business. Cette derniére catégorie d’innovation regroupe notamment les modeles d’affaires
des plateformes digitales comme Airbnb ou Uber qui ont perturbé les secteurs en place en

proposant une nouvelle fagon de se loger ou de se déplacer.

L’innovation crée une ambiguité aupres des utilisateurs potentiels relative a son caractere
nouveau qui la distingue des produits ou services déja en place et qui ont une fonction déja bien
définie dans I’esprit des consommateurs. Les consommateurs ont donc besoin d’un temps
d’adaptation et de confronter leur comportements d’achat a ’apparition de nouveaux produits

ou services (Olshavsky, 1985).

5.4.2 Facteurs d’adoption d’une innovation

La diffusion d’une innovation comme les plateformes technologiques et les services qu’elles
offrent dépend de facteurs qui peuvent étre a la fois culturels, socio-économiques,
technologiques et méme légaux. Il y a également les facteurs démographiques (éducation, etc)
et psychologiques qui jouent un role dans 1’adoption d’une innovation par une société.

En outre, il y a les facteurs que les entreprises peuvent controler lorsqu’elles lancent un
nouveau service ou produit. Ces facteurs sont la maniére dont la communication marketing est

¢tablie et diffusée aupres des consommateurs ou utilisateurs potentiels.

Maintenant, il faut identifier 1’adoption, qui peut étre définie comme la décision de faire usage
d’une innovation (Rogers 2003). Le processus d’adoption d’une innovation passe tout d’abord
par une étape de prise de conscience de celle-ci, puis d’adoption et de diffusion auprés de la
société concernée. La diffusion peut étre définie (Rogers 2003) comme étant la procédure par
laquelle une innovation est communiquée au travers de certains canaux au cours du temps
parmi les membres de la société. Cette diffusion se rapporte a la somme des adoptions dans un
marché au cours du temps (Gatignon & Robertson, 1985) et détermine le taux de pénétration de

I’innovation.

41.



L’adoption d’une innovation se situe dans la sphére personnelle des individus et dépend d’un
certain nombre de facteurs. En effet, il existe 5 facteurs qui peuvent jouer soit le role de frein,

soit le role d’accélérateur a ’adoption et a la diffusion d’une innovation.

En premier lieu, il y a Pavantage relatif, qui peut étre décrit comme le degré auquel les
avantages apportés par une innovation sont percus comme meilleurs que les produits ou
services qu’ils remplacent. Plus la nouvelle innovation contribue a un apport de valeur ajoutée
supérieur aux solutions existantes, plus la diffusion de cette innovation se fera rapidement.
Dans le cas d’Airbnb, cet apport de valeur repose tout d’abord sur 1’ingénierie de son site web
et de son application et des fonctionnalités proposées. De plus, avec 36 000 listings en
Indonésie (Airbnb, 2018d), Airbnb offre une gamme large de logements avec toutes sortes
d’attributs et permet ainsi de régler le probléme de 1’appariement entre les désirs des voyageurs
et les logements proposés. Ensuite, la promotion de la qualité¢ des logements est également un
avantage fournit par la plateforme qui s’engage a afficher les logements les mieux notés lors
des recherches de locations par des utilisateurs (Airbnb Blog, 2016).

Enfin, Airbnb mise avant tout sur I’offre d’une expérience de voyage au-dela de I’offre de
logement et cherche donc a inclure tous ses utilisateurs dans une communauté mondiale.

A T’inverse des marchés de I’industrie immobiliére hors-ligne, Airbnb fournit aux propriétaires
de logements un accés large et peu coliteux a une plateforme en ligne qui leur permet
d’optimiser 1’occupation de leurs biens. La plateforme démocratise 1’accés au marché du

tourisme en invitant des particuliers a y prendre part.

En deuxiéme lieu, I’innovation peut rencontrer des problémes de comptabilité avec la structure
¢conomique ou technologique, voire méme avec les normes de la société ou 1’entreprise désire
lancer son produit ou service. Le facteur de compatibilité, représente le degré auquel une
innovation est supposée étre en corrélation avec le systéme de valeurs, expériences et les
besoins des adapteurs potentiels. Plus le niveau de compatibilité est proche du niveau de vie des
gens et de leurs comportements d’achats, plus la diffusion sera effective. La comptabilité tient
compte de la relation entre I’innovation et les individus et la manic¢re dont cette innovation va
changer leurs habitudes ou modes de pensée préétablis. Les innovations continues et

dynamiques sont adoptées et diffusées plus rapidement que les innovations discontinues.

Par ailleurs, selon (Mourad & Tolba, 2014), les facteurs culturels jouent un réle dans le

processus d’adoption d’une innovation. Tout d’abord, selon Takada & Jain (1991) la diffusion
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des innovations se fait de maniére plus rapide dans les sociétés qualifiées de high-context
cultures, comme 1’Indonésie ou les méthodes de communication sont indirectes et privilégient
la forme sur le fond. Cependant, I’adoption des produits et services technologiques n’est pas
complétement établie dans les pays émergents, ceci est principalement di a 1’écart
technologique entre ces économies en développement et ces produits ou services
technologiques.

L’uncertainty avoidance (Geert Hofstede, 2001) joue également un réle dans la diffusion d’une
innovation dans une société. Si la société concernée a tendance a vouloir éviter tous types de
facteurs inconnus et exprime une aversion au risque, I’acceptation d’une innovation sera plus
lente que dans une société ou I’'uncertainty avoidance est faible (Hausman & Kalliny, 2007).
Par conséquent, I’Indonésie, avec un taux moyen d’uncertainty avoidance (48), n’exprime pas
de réelle crainte vis-a-vis de la diffusion d’une innovation car une fois que celle-ci est acceptée
par certains, la population a tendance a suivre le mouvement.

Selon Morrisson et al. (2000) article, les leaders d’opinion peuvent également jouer un role
dans I’adoption d’une innovation. ils peuvent utiliser leur influence sociale afin de diffuser un
bouche a oreille positif, et ainsi accélérer le taux de diffusion d’une innovation au sein de la
société. Parallelement, les communautés en ligne peuvent également jouer ce role de diffuseur
de part leur fonctionnement. En effet, les membres de ces communautés partagent entre eux
leurs expériences, commentaires et impressions respectives au sujet d’un produit ou service, et
s’influencent respectivement sur 1’utilisation ou la consommation potentielle d’une innovation

quelconque.

Troisiemement, un autre frein potentiel est le facteur de complexité percue a ['utilisation ou a
[’achat d’une innovation, représenté par le degré auquel une innovation est supposée étre
compliquée a appliquer ou utiliser. La rapidité d’adoption d’une innovation peut étre entravée
par sa complexité d’utilisation ou de compréhension. La stratégie marketing d’une innovation
et une simplicité d’utilisation jouent un role prédominant sur ce facteur. Dans le cas d’Airbnb,
la reégle des trois clicks et une volonté de simplifier la vie de leurs utilisateurs sont a la base de

leur stratégie.

Par la suite, I’essayage d’une innovation est également un élément crucial dans la
détermination de 1’adoption d’une innovation. Celle-ci peut étre définie comme étant le degré
auquel une innovation peut étre expérimentée sur une période limitée. L’adoption d’une

innovation croit proportionnellement avec 1’augmentation de possibilités d’essayage ou de tests
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de I’innovation avant utilisation. Ce facteur concerne principalement les innovations de
produits physiques, ou la distribution d’échantillons ou autres moyens marketing sont mis en
place pour faciliter I’adoption par les consommateurs. Cependant, on peut également noter la
présence de ce facteur dans le cas d’offre de services par le biais d’une plateforme digitale par
la réalisation de simulations sur le site internet. Dans le cas d’Airbnb, les utilisateurs peuvent
tester différentes options concernant les dates de disponibilités de logements, le nombre de

nuits,... et ainsi déterminer le scénario qui leur conviendrait le mieux.

Finalement, I’adoption et la rapidit¢ de diffusion d’une innovation sont influencées par
I’observabilité de celle-ci, qui peut étre définie comme étant le degré auquel les résultats d’une
innovation sont observables, imaginables ou percus par un consommateur potentiel (Rogers,
2003 ). Les produits physiques dont les avantages sont clairement pergus seront diffusés plus
rapidement que les produits intangibles dont la valeur ajoutée est difficilement déterminable.
Concernant Airbnb, ce facteur est représenté par 1’accumulation de commentaires et de revues
sur les services, soit de location d’un logement ou d’une activité qui constituent une évaluation
de I’offre de la plateforme et permet ainsi aux utilisateurs de juger de la qualité des divers
profils.

Ensuite, I’offre de revenus pour les hotes Airbnb est un autre élément qui permet de rendre la

proposition de valeur d’Airbnb visible aux yeux de ses utilisateurs.

5.5 Analyse S.W.O.T.

L’analyse S.W.O.T. est un cadre d’analyse qui permet d’évaluer la position compétitive d’une
entreprise (Investopedia, s.d.) au travers de facteurs d’environnement internes, ses Forces et
Faiblesses, et externes, les Menaces et Opportunités, qui la concernent. Ces divers éléements
permettent de déterminer les objectifs principaux a accomplir par [’entreprise et les obstacles
qui devront étre surmontés ou minimisés pour parvenir au résultat désiré. Par conséquent, ce

cadre permet de déterminer des décisions stratégiques au niveau de I’avenir de 1’entreprise.

Tout d’abord, les Forces décrivent ce qui sépare ’entreprise de la compétition et comment elle
s’en différencie. Les avantages principaux apportés par la plateforme Airbnb par rapport a ses
concurrents directs sont notamment la facilit¢ d’utilisation de la plateforme (Regle des trois
clicks (Zeldman, 2001)), une marque forte et une communauté d’utilisateurs mondiale.

L’image de marque forte d’Airbnb joue le role de garantie auprés des utilisateurs qui sont

assurés d’avoir des recours en cas de probléme, autant technique que humain, rencontré lors de
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I’expérience d’utilisation. Airbnb s’engage a fournir une expérience unique a la rencontre
d’hotes locaux et dans un logement typiquement local, ce qui le différencie principalement des
hotels ou les chambres sont principalement standardisées.

De plus, de part son développement mondial, Airbnb offre une diversification d’offres de
logements importante et un comparateur de prix efficace qui permet a tout le monde d’y trouver
son compte.

En outre, depuis 2016, Airbnb étend son offre de services pour donner acces a une expérience
compléte de voyage pour ses utilisateurs en incluant notamment la participation a des activités
locales, ou la réservation d’un restaurant. Enfin, la confiance est déterminante dans ce type
d’échange et Airbnb offre, au travers de ses divers processus de signalement (notations,
commentaires, réputation, garanties) a ses utilisateurs une garantie sur la fiabilité des annonces

et des profils des utilisateurs.

Ensuite, les Faiblesses désignent tous les éléments qui entravent le développement de
I’entreprise d’un point de vue interne, c’est-a-dire, sans influence extérieure. Concernant
Airbnb, sa faiblesse principale provient de sa source de revenus qui repose principalement sur
les commissions imposées a la fois aux hotes et aux voyageurs. Ensuite, il y a un probléme vis-
a-vis du manque de régulation de son modele qui entraine des dérives de comportement des
utilisateurs comme des entreprises immobiliéres qui achétent des blocs d’appartements pour les
mettre ensuite en location sur le site d’Airbnb. Enfin, il y a une faiblesse liée a 1’aspect
sécuritaire du modele d’affaires d’Airbnb. Par exemple, les nouvelles régulations peuvent
notamment provoquer la suppression de listings qui ne correspondaient ainsi plus aux nouvelles
législations comme cela a été le cas a San Francisco (Kerr, 2018a) ou 1000 hébergements ont
été supprimés de la plateforme pour non-respect d’une nouvelle loi. Parce qu’Airbnb a offert un
acces a une plateforme ou tous types d'individus peut enregistrer et monétiser I’occupation de
son logement par d’autres particuliers, cela entraine des dérives et certains logements ne
correspondent pas aux normes de sécurité imposées par les réglementations locales. La
démocratisation d’une offre de service a une population entiere rend le role d’Airbnb de
controleur et de garant de la qualité des logements compliqué a assurer.

Enfin, une autre faiblesse d’Airbnb repose sur sa dépendance sur le paiement par carte de crédit

dans une société qui privilégie le liquide comme moyen de paiement.

En ce qui concerne les opportunités, le taux de pénétration d’internet et des smartphones est en

pleine expansion et peut ainsi créer une nouvelle base d’utilisateurs de la plateforme.
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De plus, une diversification de ses sources de revenus, comme le placement d’annonces
publicitaires sur son site internet et application mobile est également a prendre en compte.
Comme mentionné, la montée d’Airbnb a fait croitre un certain nombre de petites entreprises
qui offrent un service complémentaire. Ainsi Airbnb pourrait établir des partenariats avec
celles-ci.

L’importance accordée par le gouvernement au développement des services au travers de
plateformes technologiques et a une dépendance moindre sur les paiements en argent liquide
pourraient également représenter des opportunités pour ces plateformes.

La population indonésienne exprime un réel sentiment de partage et de volonté de vouloir
partager ses biens en vue de gagner un revenu supplémentaire, Airbnb devrait exploiter cela en
¢largissant son offre de services. Enfin, Airbnb pourrait élargir sa clientéle et faire des

partenariats avec des entreprises et ainsi créer une chaine de logements professionnels.

Les menaces principales qui pourraient limiter 1’expansion d’Airbnb sont I’émergence des
nouveaux entrants et les réglementations du gouvernement indonésien. Il y a également le
décalage entre la population locale et 1’acceptation d’un modele anglo-saxon.

Actuellement, les activités d’Airbnb opérent dans une zone d’ombre dans laquelle les
régulations ne sont pas clairement établies. Cette industrie de location de logement a court-
terme en ligne est nouvelle pour des pays émergents comme la Chine ou I’Indonésie, par
conséquent le régime fiscal et de sécurité n’est pas encore établi et Airbnb pourrait faire face
potentiellement a des régulations qui entravent son développement sur le moyen- et long-terme.
La grande proportion de la population peut représenter a la fois une menace et une opportunité
pour Airbnb. En effet, du coté de la demande, une population pauvre ne pourrait pas se
permettre de voyager et donc d’utiliser la plateforme Airbnb. De plus, il pourrait également y
avoir un taux de vol et de dégradations plus fréquent si les utilisateurs sont plus démunis.
Cependant, du point de vue de I’offre de logements, cela pourrait également permettre a une
partie de la population de disposer d’une source de revenus supplémentaires.

La diversité dans les langues, religions et cultures en Indonésie peut également représenter un
frein au développement ultérieur d’Airbnb et pourrait nuire aux campagnes marketing et a
I’idée de communauté unie qui repose principalement sur la communication entre les membres
et le partage de leurs expériences. Enfin, la forte dépendance du cash crée une autre menace et
une barriere a ’entrée pour les plateformes dont le modele d’affaire vient des pays développés

ou les sociétés reposent principalement sur des paiements par cartes de crédit.
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De plus, ses concurrents, a I’inverse d’Airbnb, instaurent des programmes de fidélité et des
réductions.

En conclusion, Airbnb doit pouvoir compter sur ses forces et doit saisir les opportunités tout en
prenant en compte la menace législative qui plane sur ses activités'*. La plateforme doit pouvoir
justifier son commerce auprés des gouvernements et autres associations locales et prouver
I’impact positif de ses activités sur la société. De plus, I’émergence de nouveaux entrants et le
renforcement des concurrent actuels sont également des menaces qu’Airbnb doit prendre en
compte en tentant de diversifier son activité et élargir son offre de services. L’analyse de ces

concurrents est présentée plus longuement dans la section suivante.

% Tableau récapitulatif de 1’analyse SWOT en Annexe 6
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6. Airbnb en Indonésie

Maintenant que le modele d’affaires d’Airbnb est identifié, ainsi que 1’environnement qui
I’entoure, cette partie du mémoire est attribuée a 1’analyse d’Airbnb en Indonésie avec le
paysage concurrentiel et réglementaire auxquels il fait face.

Cette partie est donc également consacrée a I’analyse de I’industrie de I’hospitalité et du
tourisme en Indonésie dans le but de mieux identifier la différentiation du modéle d’affaires

d’Airbnb par rapport aux forces concurrentielles présentes.

6.1 Introduction

Depuis la forte pénétration de certaines plateformes de partage locales (Go-Jek) et
internationales, telles que Uber et Airbnb, en Indonésie en 2013, I’économie partagée a apporté
de nombreux avantages pour les consommateurs locaux (Liem, 2015).

En prélude a I’analyse pratique ultérieure qui sera faite dans ce mémoire, il est intéressant de
noter que selon une étude menée par McKinsey & Company, les consommateurs indonésiens
sont fortement influencés par les nouvelles marques et nouveaux produits et services et sont
sensibles aux innovations internationales qui peuvent potentiellement leur faciliter la vie
(Budiman, A., Chhor, H., & Razdan, R., 2013).

Ensuite, il y a eu également une explosion dans le développement de services locaux qui jouent
le réle d’attributs complémentaires aux services offerts par les plateformes déja en place. Ainsi,
un service, propos¢ par Ojek Syar’i, de réservation de scooters en ligne destiné uniquement aux
femmes musulmanes a ét¢ développé en Indonésie.

Selon la responsable de la politique publique d’Airbnb en Asie du Sud-Est, Mich Goh, le
service Airbnb en Indonésie a été utilis¢ par plus de 880 000 personnes depuis 2014. De plus,
en 2017, la plateforme affiche une croissance annuelle de 72% en 2017 (CNN Indonesia, 2017)
et elle affine que les hdtes gagnent en moyenne 28,4 millions de roupies (environ 2.100%)
annuellement, ce qui représente environ 1,15 trillions de roupies (69,564 millions d’euros, ou
encore 81,255 millions de dollars) pour I’ensemble de la communauté des hdtes Airbnb en
Indonésie, qui affiche une moyenne d’age de 38 ans en Indonésie.

Dans un article, Joe Zadeh, le Directeur Produit d’Airbnb, annongait que la plateforme
prévoyait d’étendre son service d'expérience de voyage local a un millier de villes, dont Bali et
Jakarta, réparties dans le monde en 2018 (Kerr, 2018b; Kerr, 2018c).

De plus, les touristes dépensent dans les localités et la majorit¢ de I’argent généré par la
plateforme est donc réinvesti dans la communauté locale. Cela permet également d’attirer les

voyageurs en dehors des zones dites plus touristiques.
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6.2 Contribution a I’économie locale

Dans un rapport d’Airbnb (Airbnb, 2018e), il est démontré que la plateforme vient également
en aide a I’économie locale des zones plus rurales qui ont rapporté 1 milliard en 2016 pour
I’ensemble des 11 marchés ruraux analysés dans le rapport.

Comme mentionné précédemment, d’aprés le modele d’affaire d’Airbnb, la plateforme ne
collecte des revenus principalement que des voyageurs et des hotes dans une moindre mesure
(3%). Ainsi, les hotes Airbnb collectent environ 97% des revenus issu du loyer qu’ils fixent, le
reste étant déduit par Airbnb pour couvrir des frais de paiement.

Les invités paient également une charge de service et une charge de nettoyage que les hotes
décident ou non d’employer pour engager un nettoyeur local ou pour simplement rémunérer le
temps qu’il consacre au maintien de son hébergement (voir schéma ci-dessous, (Airbnb,

2018e)).

Cleaners / Cleanings: 6 D

Household Expenses: 18

Rent or Mortgage Payments: 17 |

Home Improvement: 13
Host Earnings: 87

Airbnb Dollar: 100
Extra Spending: 10

Vacation: 8

savings: 5 ]

Educationr2mm

Startingia New Business: 1
Health Care:1

other: 6 ||

Airbnb Revenue: 13 I

Selon 1’étude, les hdtes dépensent en moyenne 13 pourcent du loyer de la commission qu’ils
recoivent pour chaque voyageur qu’ils accueillent. Cette somme est destinée au maintien et a la
rénovation de leur bien immobilier. Cette dépense se traduit donc en un réinvestissement dans
I’économie locale. Ils dépensent également environ 36% de ce revenu en frais divers, dont 8%
: : o , . .

pour des voyages, et ils allouent environ 1% au lancement d’un nouveau business ou a un
compte d’épargne.

Dans le cas de la réservation d’une chambre d’hotel au travers d’une agence de voyage en ligne

(OTA), il y a divers paiements de charges par la chaine hoteliere comme des charges de gestion
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(entre 4 et 10%), de franchise, et des commissions destinées a I’OTA (entre 10 et 25% (Stone,
2018)). Pour un dollar, ces charges peuvent aller de 14 a 35% selon la structure de gestion de
I’hotel mise en place. La charge de franchise (environ 11%) est liée a la charge que 1’hotel paie
pour la chaine dans laquelle il est affili¢. En effet, les grandes chaines d’hotels ne gerent plus la
majorité de leurs propriétés et s’occupent principalement de collecter ces charges de franchise
en échange du service de gestion qu’elles offrent.

Par conséquent, les revenus obtenus par la réservation d’hotels au travers de telles plateformes
sont faiblement transmis a 1’économie locale par la suite & cause de I’ensemble de ces charges
notamment. Par conséquent, la transmission d’une part des revenus a 1’économie locale dépend
de la maniére dont la chambre est réservée.

La contribution a 1’économie locale des hdtes se fait également au travers des recommandations
qu’ils publient sur leur profil ou qu’ils partagent personnellement avec leurs voyageurs. Ainsi,
selon un sondage mené par Airbnb, 89% des hotes Airbnb effectuent des recommandations
pour des cafés et restaurants locaux et 78% d’entre eux recommandent les activités locales. Les
recommandations se situent principalement dans des zones proches de I’habitation (50%
d’entre-elles concernent des lieux situés a vingt minutes de marche de I’habitation). Les
recommandations ou conseils des hotes permettent de diminuer I’effet de congestion des

voyageurs dans certaines zones trés touristiques.

Par exemple, a propos d’une enquéte (Airbnb, 2018e, p.8) effectuée sur les listings Airbnb a
Bali en Indonésie, différents résultats ont été mis en évidence. Bali est une des trois iles
principales d’Indonésie qui reste trés populaire grace a notamment ses plages et ses sites classés
au patrimoine de ’'UNESCO et qui attire de nombreux touristes chaque année.

Face a cet arrivage de touristes en masse, Airbnb contribue a la construction d’accommodations
pour les inviter a partager une expérience locale en profitant de I’hospitalité indonésienne. Par
ailleurs, selon une autre étude (2017) réunissant 8 destinations dont Bali et Bangkok, 72 a 93%

des listings Airbnb se situaient ¢galement dans des zones peu touristiques.

Tout d’abord, en 2017, les voyageurs étaient issus de plus 150 nationalités différentes et sont
restés en moyenne 4,1 nuit sur place. Durant cette période, I’ensemble des voyageurs Airbnb

ont contribué a I’économie locale a hauteur de 3 milliards de roupies indonésiennes environ, ou
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185 millions €'°, en terme de dépenses diverses: shopping (environ 54 millions €), activités
culturelles (13 millions € environ), activités de détente (21 millions € environ) ou encore en
restaurants (61 000 000 € environ). Du point de vue des hotes, ils ont dépensé environ 9,7
millions € en rénovations et maintien de leur listing Airbnb et ont alloué¢ environ 971 405 € au
développent d’un nouveau business.

En outre, selon une ¢étude menée par Deloitte (Deloitte, 2017) en Nouvelle-Zélande, les
voyageurs Airbnb ont dépensé 781 millions de dollars en Nouvelle-Zélande en 2017. Ces
dépenses ont rapporté environ 600 millions de dollars a 1’économie locale et ont notamment

permis de financer 6 006 emplois locaux a temps plein.

En conclusion, les plateformes comme Airbnb ont un impact positif sur les communautés
locales notamment grace au réinvestissement des revenus obtenus par les hotes dans I’
¢conomie locale et par la promotion du tourisme local par ceux-ci aupres de touristes étrangers

ou domestiques.

6.3 Compétition

6.3.1 Catégories d’hotels

Au sujet des compétiteurs d’Airbnb, il y a tout d’abord I’industrie hdételiere qui peut étre
subdivisée en trois groupes.

Premierement, il y a les hotels de luxe (4 et 5 étoiles) qui sont caractérisés par une haute gamme
de services et d’accommodations luxueuses. Ces établissements expriment un haut degré
d’élégance, de confort et de praticabilité et sont généralement situés dans les centres
touristiques ou a forte affluence ou dans des lieux d’exception comme, par exemple, sur des iles
ou plages privées. De plus, les services fournis sont aussi personalisables, a I’inverse des
¢tablissements bas de gamme qui offrent une gamme standardisée. Les hotels luxueux sont a la
recherche de la création d’une expérience unique pour leurs clients en inspirant notamment le
design de leurs établissements des saveurs locales et historiques.

Enfin, ils accordent également une attention particuliére a leurs clients professionnels, qui
voyagent dans le cadre de leur travail, en leur fournissant notamment un service de
communication a la pointe de la technologie lorsqu’ils sont en mouvement (smartphone,

tablette,...).

1 Convertis au taux BCE du 12 juin 2018, voir:
https://www.ecb.europa.eu/stats/policy and exchange rates/euro reference exchange rates/html/index.en.html
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Deuxi¢mement, il y a les hotels de gamme moyenne (2 et 3 étoiles) qui offrent un séjour
confortable et une gamme de service plus large que la derniere catégorie, mais cependant moins
complete que la premiére des hotels de luxe. Cette catégorie se situe entre les deux autres et son
offre de service rejoint plus I’une ou 1’autre selon 1’endroit ou I’établissement se situe (Bauer,

2007).

Troisiemement, il y a les hotels et motels bas de gamme qui sont principalement caractérisés
par une offre de service rudimentaire et dont la clientéle principale est a la recherche d’un prix
abordable dans des localisations excentrées ou 1I’immobilier colite moins cher. De plus, ces
¢tablissements sont généralement situés a proximité de restaurants ou de magasins afin de

combler leur manque de service de restauration.

6.3.2 Agences de voyage en ligne

Les concurrents principaux d’Airbnb sont I’industrie hoteliére, les agences de voyage en ligne
(Booking, Expedia, etc) et les autres plateformes de logements temporaires comme 9Flats.

D’un coté, il y a les agences de réservation en ligne anglo-saxonnes comme Booking.com et
Expedia, toutes les deux fondées en 1996 représentent les compétiteurs les plus importants
d’Airbnb dans lac catégorie des agences de voyage en ligne.

Expedia (2018) posséde environ 600 000 propriétés, 550 options de billet d’avion ainsi que des
tickets de croisiére et de location de voiture et Booking.com (2018) propose 28 814 748
hébergements, allant de chambre d’hdtels a des maisons dans des arbres, répartis dans 136 319
villes situées dans 228 pays et territoires. Expedia a acquis HomeAway en 2011 et fournit donc
¢galement une offre de service similaire a celle d’Airbnb.

Ensuite, il y a également Agoda qui offre une gamme de 15 955 choix d’hdtels et 4000 a
Jakarta (Agoda, 2018) et Atraveo TUI Group avec plus de 300 000 (TUI, 2018) logements

répertoriés dans le monde entier.

De l’autre coté, il y a deux grandes plateformes qui se partagent les parts de marché en
Indonésie: Tiket et Traveloka. Ces plateformes appliquent un modele d’affaires identique aux
agences de voyage internationales comme Booking.com.

Au niveau de la structuration des commissions récoltées par ces plateformes, pour chaque
réservation d‘hotel effectuée, ces plateformes obtiennent une commission entre 9 et 15 pourcent

du prix de réservation.
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Par ailleurs, une agence de voyage en ligne (OTA'®), BookingINA'", sur base d’une initiative
du responsable de I’association des hotels et restaurants (PHRI), Rainier H Daulay (Tempo,
2017a), utilisée par les hotels et restaurants, membres ou non, en vue de concurrencer la
plateforme Airbnb.

Le projet vise a faire payer moins les hotels et restaurants pour accéder au service offert par les
OTA traditionnelles qui demandent entre 15 et 30% de commission alors qu’Airbnb ne charge
que 3%. Cette OTA développée par PHRI a pour but d’offrir & leurs membres un acces a une

plateforme technologique a moindre colits (diminution des cofits de publicité notamment).

6.3.3 Conclusion

Actuellement, il n’y a pas de plateforme locale de partage de logement temporaire en Indonésie
similaire a Airbnb, comme par exemple Uber qui a du faire face au développement de Go-Jek
en Indonésie.

Les concurrents directs locaux sont les agences de voyages Tiket et Traveloka qui sont
similaires a d’autres agences de réservation en ligne comme Booking.com.

Cependant, certaines plateformes, comme 9F]lats, internationales émergent progressivement en
Indonésie. Actuellement, 9Flats posséde 154 listings en Indonésie dont 149 a Bali et son
modele d’affaires est identique a celui d’Airbnb. Il souhaite, comme Airbnb, rendre le voyage
plus enrichissant, confortable et abordable. Et offrir aux locaux un moyen facile d'augmenter

leurs revenus (9Flats, 2018).

6.4 Réglementations d’Airbnb

6.4.1 Limitations a I’international

Depuis sa création en 2008, Airbnb a donc permit a des millions de gens de voyager et de
partager leur bien immobilier et expérience professionnelle avec des voyageurs issus du monde
entier. Cette expansion a cependant ét¢ heurtée de nombreuses fois par des régulations

imposées par des gouvernements ou administrations locales.

16 Online Travel Agency
17 Site internet de I'OTA indonésienne: https://www.bookingina.com/reghotel
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Bien qu’Airbnb soit formellement interdit en Corée du Nord, Iran, Syrie et Cuba (McKinsey &
Company, 2014b), il y a également des interdictions plus locales par certaines villes et
législateurs qui tentent d’entraver 1’expansion de cette plateforme dans leur juridiction.

En effet, le succes de ce type de plateforme pousse les 1€gislateurs a évaluer les effets de ce
type de commerce et ils sont poussées, par divers lobbys notamment, a appliquer des
dispositions qui entravent 1’expansion de ces plateformes. Par exemple Airbnb a rencontré de
nombreux problémes a New York (Pepitone, 2013) qui a interdit la location d’habitations a
court terme, ou encore a Berlin ou Airbnb est également interdit a cause de la pénurie de
logements (Spiegel, 2013) et des externalités négatives imposées sur les non-participants. Par
exemple (Betabeat, 2012), les résidents des appartements citadins qui sont contraints de subir la
présence de la masse de ces voyageurs temporaires qui, selon cet article, ne souscrivent pas aux
régles d’habitations communes (bruit, propreté,...). Dans le cas de la location d’appartements,
ces voyageurs décomposent ce principe de continuité de communauté unie, car ils ne sont
présents que de maniére temporaire et ne s’inscrivent donc pas au sein de la communauté qui
peut exister au sein de 1’établissement.

Sans établir de partenariats ou de collaboration avec les villes, Airbnb ne peut pas appliquer son
modele qui contredit souvent les législations locales qui ne s’adaptent pas souvent
adéquatement aux évolutions de la société d’un point de vue technologique et économique.
Selon Brian Chetsky, les lois doivent s’ adapter au monde (McKinsey & Company, 2014a).

Par exemple, en 2018, un accord (Airbnb Citizen, 2018) entre Airbnb et certaines villes de
France a été établi a propos du paiement et de la collecte des taxes de s¢jour par la plateforme.
En mai 2018, Airbnb a déboursé plus de 13,5 millions d’euros en taxes de séjour pour 50 villes
frangaises dont principalement Paris, Nice et Marseille. Depuis 2015, Airbnb a décidé
d’automatiser la collecte de cette taxe de séjour et de la distribuer aux municipalités francaises
correspondantes, financant ainsi le développement du tourisme local et ce systeme automatique
a été largement répandu dans 50 métropoles frangaises et est destinée prochainement a couvrir

un panel de villes encore plus large en 2018.

6.4.2 Limitations locales

Dans une revue de presse datant de décembre 2017 (Tempo, 2017a; The Jakarta Post, 2017a),
qui a repris les propos de I’ancien président de I'Association des hdtels et restaurants
indonésiens (PHRI), Hariyadi Sukamdani, il démontrait son envie qu’Airbnb paie des taxes en

tant qu’agence de voyage en ligne (OTA) comme le font Booking.com, Expedia ou Agoda.
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De plus, il exprimait également son mécontentement face au manque de régulation et des
dérives du modele d’affaires de la plateforme avec certaines entreprises qui achétent des blocs
d’appartements en entier afin de les mettre ensuite en location sur le site Airbnb. Cela leur
permet de s’exonérer des divers frais que les hotels ou institutions égales doivent payer.

En réponse a ces accusations, la responsable Airbnb des Relations Publiques dans la région
d’Asie du Sud-Est, Mich Goh affirme, au travers de propos également repris dans une revue de
presse, (Ngazis, 2017) qu’Airbnb respecte I’ensemble des lois du droit fiscal et se montre
déterminé a continuer a travailler avec le gouvernement indonésien pour élaborer des
réglementations responsables et durables afin de collecter une taxe de la part de la communauté
des hotes. En 2017 (Tempo, 2017b), Airbnb a collecté et distribué des taxes a plus de 340
communautés dans le monde et les clients ont payé 6,9 billions de roupies, soit 510 millions de

dollars US en taxes de voyage.

Malgré le fait qu’aucune régulation ne soit actuellement en vigueur, I’Indonésie pourrait
s’inspirer de ses pays voisins qui établissent progressivement des lois visant a réduire
I’utilisation d’Airbnb. Par exemple (Tempo, 2018b), deux Singapouriens ont été condamnés a
payer une amende maximale d’environ 50 000 euros pour avoir louer quatre logements pendant
moins de six mois sans avoir obtenu l'autorisation de I'Autorit¢ de développement urbain de
Singapour au préalable. Leur action enfreint une loi établie par le gouvernement singapouriens
en 2017.

De plus, dans le passé, le gouvernement indonésien a déja fais un proces a une autre plateforme
digitale internationale, Alphabet Inc’s Google, pour non-paiement intégral de ses taxes
annuelles pendant cinqg ans sur ses revenus publicitaires, pour une somme aux alentours de 400

millions de dollars selon le ministre indonésien des Finances Sri Mulyani Indrawati.

6.4.3 Cinq contraintes locales

Cependant, bien que le gouvernement indonésien n’ait pas encore interdit ’activité d’Airbnb
sur leur territoire, cinq régles ont été établies pour maintenir 1’activité de la plateforme digitale
Airbnb sous un cadre réglementaire.

Tout d’abord cette régulation s’applique sur ’ensemble du territoire indonésien et n’est pas
limité a certaines villes. Deuxiémement, la ministre a établi deux restrictions sur le “temps de
séjour” maximum au sein des logements répertoriés sur Airbnb en fixant une durée minimale de

1 jour et maximale de 360 jours pour les zones moins touristiques et 180 jours maximum pour
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les zones touristiques ou la concentration d’hdtels est plus forte. De plus, le temps de séjour
minimum est fixé a 1 jour.

Troisiemement, concernant le régime fiscal des hdtes locaux, a ’exception des expatriés qui
doivent payer 10% de taxe sur tous types de revenus obtenus en Indonésie, la ministre déclare
une exemption totale de leurs revenus obtenus par la location de leur logement sur la plateforme
Airbnb en leur attribuant le statut d’entrepreneur de PME'®,

Quatriémement, dans les zones moins touristiques avec une présence hoteliere faible, les hotes
ne sont pas obligés de demander d’autorisation gouvernementale, & 1’inverse des hotes
localisées dans les régions moins excentrées qui doivent obtenir cette autorisation.

Enfin, il y a également une norme de service chez I'habitant. Dans les régions ou il y a peu
d'hotels, les familles d'accueil doivent avoir un niveau de service comparable a celui d'un hoétel

bas de gamme.

7. Impacts d’Airbnb sur le Tourisme

7.1 Introduction

Le tourisme est actuellement une des industries les plus larges au monde, représentant 10% du
PIB mondial. Selon la maniére dont cette industrie est gérée et contrdlée localement, elle peut
soit avoir des effets négatifs ou positifs. Les effets positifs principaux du “healthy travel”,
comme mentionné dans Darticle (Airbnb, 2018e), a la fois pour le voyageur et pour la
destination qui I’accueille, sont la création d’emplois, la valorisation du patrimoine local, le
partage inter-culturel et une contribution financiere significative aux économies locales.
Cependant, le tourisme peut également entrainer la dégradation de ce patrimoine, créé du stress

social et une surexploitation des ressources locales.

Selon un rapport de United Nations World Tourism Organization, le nombre de voyages
internationaux a augmenté de 25 millions par année en 1959 a 1,3 milliards (UNWTO, 2018)
de voyages en 2017, sans pour autant que la capacité d’accueil des destinations touristiques ait
augmenté proportionnellement. Ce chiffre pourrait atteindre 2 milliards en 2030 selon

UNWTO.

Selon ce rapport, trois grandes tendances on contribué¢ a 1’essor du tourisme en masse.

¥ petite et Moyenne Entreprise
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Tout d’abord, ’accroissement de la population mondiale, actuellement comptabilisée a 7,6
milliards (Worldometers, 2018b) d’habitants et estimée a 8,6 milliards en 2030 (United
Nations, 2017), est un des facteurs principaux a la croissance du tourisme.

Ensuite, les deux autres facteurs sont la croissance technologique, qui a notamment permis un
accés a I’information immédiate et gratuite’’ et la croissance d’affluence globale. Une autre
raison, non citée dans I’article, potentielle a ’accroissement de ce tourisme en masse est liée a
I’accroissement du niveau de vie des habitants du monde entier et de I’augmentation du nombre
de gens appartenant a la classe moyenne ou supérieure. En 2016, 3,2 milliards de gens (Kharas,
2017) appartiennent a cette catégorie avec un taux de 140 millions de personnes la rejoignant
chaque année dont la majorité (88%) est en Asie. Cette classe comptabilise pour environ un
tiers des dépenses de I’économie globale et représente donc un facteur majeur dans
I’augmentation du tourisme international.

Une différentiation au niveau des touristes est également a appliquer. A I’inverse des visiteurs
hebdomadaires ou mensuels, les visiteurs journaliers n’ont pas, ou moins le temps de
s’imprégner de la culture locale ou de se créer des expériences inoubliables. Les voyageurs
Airbnb qui restent plus longtemps ont tendance a participer a plus d’activités culturelles locales

et de partager leurs expériences sur les réseaux sociaux (Airbnb, 2018e).

Le tourisme dépend principalement du choix de destination des voyageurs étrangers, et dépend
principalement de deux atouts: son patrimoine et sa population. Le tourisme, tout comme
Airbnb, a tendance a vouloir créer un cercle virtueux dans lequel a la fois les voyageurs et les
hotes ont un intérét a vouloir participer a 1’expérience de voyage. D’apres ’article (Airbnb,
2018e), d’un coté, il faut faire en sorte que les hotes mettent en valeur leur patrimoine et le
respectent. De 1’autre cOté, si les touristes ressentent une expérience de voyage positive, ils
démontreront un plus grand respect envers le patrimoine local et en retireront des souvenirs

inoubliables.

7.2 Impacts négatifs du tourisme de masse

Tout d’abord, ce surplus de voyageurs poussent les habitations d’Airbnb vers une
standardisation forcée et économique. Dans certains centres citadins, le sur-tourisme perturbe
I’économie locale en provoquant notamment une inflation de I’immobilier et des

délocalisations, forcées ou non, des résidents locaux.

19 5 . A . \ .
En ce sens, que I’information a un colt et une valeur mais que son acces est gratuit
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Ensuite, le patrimoine local s’érode a cause de la surpopulation parfois provoquée par le
tourisme de masse dans certaines zones touristiques. L’expérience locale unique est
progressivement remplacée par une expérience de voyage standardisée dans laquelle les
voyageurs ne retrouvent plus les saveurs locales. Cette destruction passive de I’authenticité et
du patrimoine de certaines villes poussent les législateurs locaux et fédéraux a prendre des
décisions qui sont destinées a limiter I’expansion des plateformes d’hébergement.

Afin de limiter cette surabondance de voyageurs dans certaines zones tres prisées, une solution
est d’opérer une dispersion des touristes en plusieurs régions géographiques afin d’éviter
I’agglutinement de ceux-ci dans certaines zones. Ainsi, les plateformes doivent assurer d’une
bonne répartition géographique de leurs listings ainsi que des recommandations effectuées par
les hotes qui ont également un réle de dispersion a jouer et ne pas envoyer tous les voyageurs
aux mémes endroits et faire profiter des villes de faible renommée touristique d’une affluence
grandissante.

Cet effort est également soutenu par des institutions telles que McKinsey qui publie dans un
rapport (McKinsey & Company, 2018), en 2018, la nécessit¢ de répartir les touristes
séparément en promouvant des sites moins populaires.

Le partage de logements permet tout d’abord de garder une authenticité au sein des régions
traditionnelles en empéchant notamment le développement de chaines hotelieres standardisées
dans certaines régions moins touristiques.

De plus, la contribution de ces plateformes de partage a I’économie locale est parfois plus dure
a évaluer mais on peut citer notamment I’émergence d’une série de micro entreprises qui ont
suivi la croissance d’Airbnb et qui offrent différents services complémentaires pour les /otes :
entretiens du mobilier, draps, service de gestion des réservations (Guesty) ou encore des mini-

frigo pour les chambres d’invités (HonorTab).

7.3 Industrie du tourisme en Indonésie

Au cours de ces derniéres décennies, I’industrie du tourisme s’est développé de manicre
exponentielle (2 millions de touristes internationaux en 1950 contre 1,235 milliards en 2016)
(UNWTO, 2017) partout dans le monde et représente actuellement environ 10% du PIB
mondial. Le pourcentage de population qui part en voyage a I’étranger a considérablement
augmenté ces derniéres années, et a entrainé dans son sillon des synergies avec d’autres

secteurs complémentaires tels que le développement urbain, qui a également augmentg.
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En effet, au vu de ’augmentation du tourisme de masse, il est nécessaire de créer des logements
pour accueillir tous ces nouveaux voyageurs, car elles leur permettent de profiter plus

longuement de leur expérience locale (Van Der Yeught, 2015).

Le tourisme représente 6,2% du PIB et est donc une source importante de revenus, mais ce
secteur a souffert en 2016 et 2017 (attaques terroristes a Bali (Baker et al., 2007) et catastrophe
naturelle). Par conséquent, 12,7 millions d’étrangers ont visité I’Indonésie au cours des onze
premiers mois de ’année 2017 contre 13 millions en 2016. Le président Joko Widodo désire

relancer le tourisme et prévoit d’accueillir 20 millions de touristes en 2019.

Dans le but d’atteindre cet objectif, les villes de toutes tailles, petites ou grandes, ont un rdle a
jouer dans le développement de leurs régions respectives. En effet, la gouvernance
indonésienne est divisée en divers tiers d’administration (Firmin, 2012). Il y a tout d’abord le
niveau national, en-dessous duquel se situe les provinces au nombre de 34. Ensuite, il y a les
administrations qui peuvent étre différenciées entre les municipalités (kota) et les districts
(kabupaten). A la fois les districts et municipalités ont la méme autorité pour contrler et gérer
leur région respective.

Les petites villes* stimulent donc les économies rurales aux alentours en se spécialisant dans la
production de certains biens ou 1’offre de services particuliers (Rondinelli, 1983). De plus, elles
jouent le réle de mise en avant et du partage de la culture locale (Bell & Jayne, 2006) et de la

promotion de celle-ci aupres des voyageurs étrangers et domestiques.

7.3.1 Déficit en infrastructures immobiliéres

Dans le passé, le gouvernement indonésien n’est pas parvenu a investir suffisamment en
infrastructures, ce qui a notamment provoqué des problémes de congestion au sein de la
population urbaine. Ces problémes sont notamment dii au manque de corrélation entre les
dépenses publiques en infrastructures depuis la crise financiere en Asie et la croissance rapide
de la population. Ces dépenses comptaient pour 4% du PIB indonésien en 2012 (World Bank,
2012) et pour 8% environ en Chine sur la méme période (Asian Development Bank, 2010;
World Bank, 2011). Il y a donc un besoin d’infrastructures en Indonésie qui permettrait de
concilier avec 1’urbanisation croissante et la croissance économique présentes dans le pays. De

plus, les gouvernements locaux préfeérent laisser le gouvernement fédéral investir dans de tels

2% Goncernant les villes avec moins de 500 000 habitants (United Nations, 2012)
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secteurs car ils sont coliteux et ne révelent un impact positif qu’a moyen- et long-terme (Lewis,

2012).

Par conséquent, afin de pallier a ce déficit en infrastructures, la ministre du tourisme
indonésien, Arief Yahya, a lancé en 2015 un plan de développement urbain afin de relancer
I’offre d’habitations dans le pays. Selon la ministre, ce plan a pour but principal d’agrandir la
capacité d’accueil de touristes en Indonésie. Airbnb peut ¢galement jouer ce role d’accueil de

touristes supplémentaires.

8. Impacts d’Airbnb sur ’industrie hoteliére

8.1 Historique de I’industrie hoteliére

Avant le le commencement de la crise financiére asiatique en 1997, I’Indonésie a expérimenté
une croissance économique et était considérée comme étant une destination touristique avec un
grand potentiel de développement (Henderson, 1999). En effet, le tourisme indonésien pouvait
offrir une variété d’attractions et d’opportunités de vacances incluant notamment des visites de
stations balnéaires, voyages culturels, excursions dans la nature, etc. Ces divers éléments ont
fait croitre le tourisme de maniére exponentielle en Indonésie en attirant a la fois des touristes
étrangers et domestiques (Hidayat, 2008). Par conséquent, cette expansion du tourisme
indonésien a également attiré de nombreux groupes hoteliers qui sont environ 20 000
actuellement en Indonésie et le nombre d’hoétels singuliers s’éleve aux alentours de 150 000.
Ensuite, la crise financiere de 1997 a frappé I’Asie dans son ensemble et I’Indonésie a tout
particulierement été touchée notamment par une baisse du tourisme de 15,6% ((Hitchcock &
Putra, 2006). De plus, depuis 2001, le pays a été frappé par de nombreuses calamités comme
des attaques terroristes, catastrophes naturelles et des pandémies qui restent des menaces
potentielles toujours actives dans I’environnement actuel indonésien et qui menacent la sécurité
des habitants et touristes qui s€¢journent en Indonésie.

Selon un article (Putra & Hitchcock, 2006), les attaques terroristes qui se sont déroulées en
Indonésie ont provoqué, sur la scéne internationale, un sentiment d’insécurité globale sur le
territoire indonésien. Par conséquent, 1’industrie hoteliére respectivement qui ont accueilli un
nombre stagnant de voyageurs étrangers entre 2002 et 2009 et un nombre en légere

augmentation de voyageurs domestiques. Les hotels étoilés affichaient un faible taux
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d’occupation de 45% en 2010 et ceci a provoqué une compétition intense entre ces hotels (voir

graphe ci-dessous).
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Source : (Suhartanto, 2011)

Les hotels étoilés se sont donc concentrés pour attirer ces voyageurs domestiques. Les hotels
internationaux se concentrent sur des stratégies globales pour répandre une image de marque
unique partout dans le monde, alors que les groupes hoteliers locaux ont plus tendance a se
différencier en s’imprégnant de la culture locale et en fournissant leur touche personnelle sur
I’ensemble de leurs établissements en s’adaptant aux diverses localités.

Bien qu’elles peuvent avoir un impact négatif sur la profitabilit¢ a long-terme, tous les hotels
utilisent des stratégies de discrimination sur les prix avec notamment des réductions offertes a
certains groupes de consommateurs (personnes agées, etc) (Barker, Kandampully, & Lee,
2003). Malgré une standardisation grandissante, la qualité des services reste la source la plus
soutenable en terme de profit car elle permet aux hotels de se différencier les uns des autres et
de développer une loyauté des consommateurs envers la marque qu’ils imprégnent dans leur

esprit.

8.2 L’industrie hoteliére

Actuellement, 1’industrie hoteliére a atteint la phase de maturit¢é de son cycle de vie
¢économique, notamment grace a la compétition intensive qui caractérise ce secteur. Dans cette
phase, les priorités des entreprises sont principalement orientées sur la productivité afin de

pouvoir rester compétitif sur les prix. L’investissement en marketing est également un élément

61.



a part entiere de cette phase. Les enjeux principaux a gérer sont le contrdle des dépenses, la

productivité et la recherche d’opportunités de croissance (Daun & Klinger, 2006).

Les hotels font face a une standardisation de leurs services et doivent donc se différencier en
proposant de nouvelles stratégies telles que 1’établissement de programmes de fidélité (Mattila,
2006).

Cependant, ces programmes de fidélité offrent a I’institution qui les implémente un avantage
compétitif uniquement a court-terme car ils sont aisément imitables par les entités concurrentes
(Beggs, McMahon-Beattie, & Palmer, 2000).

La performance économique des hotels dépend de la loyauté des consommateurs et de leur
capacité a en attirer des nouveaux (Bowen & Shoemaker, 2003). Cependant, la loyauté est plus
compliquée a déterminer dans le cas d’une industrie de service ou les caractéristiques qui
déterminent la loyauté des consommateurs sont plus dures a identifier. Cette loyauté est
¢galement impactée par le multi-homing des voyageurs (Mattila, 2006), qui ont souvent
tendance a posséder des cartes de fidélités de plusieurs chaines d’hotels, réduisant ainsi

I’impact unique d’un groupe hdtelier vis-a-vis de ses concurrents.

9. Conclusion

Les principaux impacts d’Airbnb sont liés tout d’abord a 1’industrie du tourisme qui a fortement
évolué ces derni¢res années et tout particulierement en Indonésie ou il représente une part
importante (10%) du PIB. En premier lieu, Airbnb permet de pallier au déficit en infrastructures
qui caractérise le marché du tourisme indonésien. L’Indonésie accueille un nombre croissant de
touristes chaque année et les plateformes comme Airbnb permettent d’offrir une gamme plus
large de logements aux voyageurs étrangers et domestiques. Ensuite, au travers de ses
logements qui sont localisés dans des zones excentrées, Airbnb permet de diminuer cet effet de
congestion provoqué par le tourisme de masse. Enfin, grace a son image internationale, Airbnb
offre également une solution fiable de logement et de confort aupres des touristes en leur
proposant tout un ensemble de mécanismes qui permettent d’établir une certaine confiance

envers la plateforme.

La performance des plateformes technologiques dépend de leur capacité¢ a attirer des
utilisateurs car elles exploitent les effets de réseaux entre ces utilisateurs. Par conséquent, une
présence abondante de plateformes avec une offre similaire pourrait nuire au développement de

celles-ci. Dans le cas d’Airbnb en Indonésie, la plateforme fait face a une compétition intense a
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la fois au travers des milliers hotels bas de gamme qui viennent s’implanter chaque année et
I’émergence de concurrents directs comme les agences de réservation en ligne qui sont
¢galement implantées en Indonésie.

Airbnb se distingue de ses concurrents sur divers critéres dont notamment une offre
d’expérience de voyage unique et personnalisée avec I’inclusion de leurs utilisateurs dans une
communauté internationale. Actucllement, Airbnb est mencuse sur son marché, mais des
concurrents pourraient émerger dans le prochaines années et venir déstabiliser la position de la

plateforme en Indonésie.

En ce qui concerne I’industrie hotelicre, celle-ci est arrivée a une étape de saturation de marché
ou les hotels se disputent les parts de marché. D’un c6té, il y a tout d’abord les grands groupes
hoteliers qui se partagent le marché du luxe, avec, de I’autre c6té, des milliers d’hotels bas de
gamme qui surplombent les routes d’Indonésie et qui tentent de survivre face a leurs
concurrents directs. Airbnb a un impact direct sur ces derniers car le niveau de services offerts
est similaire, voir méme supérieur pour Airbnb. De plus, I’investissement est plus grand dans le
cas des hotels et les revenus sont plus faiblement pergus. Par conséquent ils souffrent de la
présence de plateformes ou tout individu peut devenir un entrepreneur de 1’hospitalité et gagner
un revenu faiblement taxé.

Donc, Airbnb représente une plus grande menace pour les hotels bas et moyen de gamme que

pour les hotels de luxe, qui possédent un niveau de service plus élevé.

A propos des régulations, certaines sont déja en vigueur dans les pays voisins concernant
Airbnb et d’autres plateformes et cela pourrait inspirer le gouvernement indonésien de faire de
méme. Bien que ’impact d’Airbnb en Indonésie est actuellement positif, il y a déja eu des
dérives du modele d’affaires de la plateforme a I’étranger et le gouvernement pourrait donc
entreprendre des mesures plus restrictives que les cinq contraintes actuellement établies.
Cependant, I’Indonésie est en pleine croissance économique et se développe dans divers
secteurs dont I’industrie technologique et le secteur tertiaire. L’émergence de plateformes
comme Airbnb apportent leur contribution a ces développements grice a notamment
I’éducation de leur utilisateurs a de nouvelles technologies et a 1’apport de nouvelles offres de

services au sein de 1’économie locale.
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Partie 2: Partie Pratique

1. Introduction

Cette partie du mémoire est consacrée a ’analyse des interviews des divers répondants et de la
détermination de facteurs clés de succes d’Airbnb par rapport a ses concurrents.

Enfin, une partie se rapporte a la formulation de divers enjeux et recommandations qui

pourraient avoir un impact sur le développement de la plateforme en Indonésie dans le futur.

2. Analyse des interviews

2.1 Introduction

Au sujet de la partie pratique de ce mémoire, elle a été réalisée, dans un premier temps, au
travers d’une enquéte en ligne aupres de 127 répondants qui déclarent avoir utilisé Airbnb au
moins une fois. Tous les intervenants sont soit d’origine indonésienne ou vivent en Indonésie et
sont, dans cette enquéte, qualifiés comme faisant partie de la population indonésienne.

Ensuite, une enquéte a ét¢ menée aupres d’acteurs existants dans I’environnement compétitif
d’Airbnb avec l’interview d’un hétel local, d’un agent de tutelle de divers hotels locaux et
d’une agence de voyage en ligne. Une partie est également consacrée a I’interview de certaines

parties prenantes de la plateforme avec 5 hotes Airbnb qui ont accepté de participer a I’enquéte.

2.2 Analyse des interviews des utilisateurs

Concernant les réponses des utilisateurs d’Airbnb en Indonésie, il apparait que 83% d’entre eux
ont une image positive d’Airbnb et que le modele d’affaires de I’entreprise est compatible,
selon 76% des intervenants, avec la culture commerciale des indonésiens.

A propos des caractéristiques des intervenants, ils étaient & majorité masculine avec 56%
d’entre eux et 68% ¢étaient agé entre 31 et 50 ans, appartenant ainsi a la génération des baby-
boomers et 23% agée entre 21 et 30 ans (Génération Y).

Ensuite, la plupart des répondants sont originaires de Bali ou de Java (avec 61% d’entre eux
issus de grandes villes au-dela de 500 000 habitants) avec 49% et 43% respectivement.
L’ensemble des répondants sont issus de régions citadines. La limitation de 1’échantillon aux
régions non rurales est principalement dii a la complexité d’atteindre des intervenants qui

habitent dans des régions ou internet ou d’autres moyens de communication sont plus limités.
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Au niveau du culte des intervenants, la majorité d’entre eux sont musulmans avec 38%, et
hindous et catholiques avec 40% et 14% respectivement, ce qui correspond notamment bien a
I’origine des répondants qui sont majoritairement originaires de Bali (Picard, 1996) ou le culte

religieux principal est I’hindouisme et Java, ou le culte principal est I’Islam.

Alors que 87% des répondants sont préts a prendre part a I’économie partagée, contre 10% qui
expriment un refus total vis-a-vis de ce type d’activité, les réponses sont plus mitigées quand il
s’agit de partager des biens de grande valeur comme une voiture ou un logement. En effet, 33%
d’entre eux ne sont pas préts a partager des biens personnels comme leur voiture ou leur maison

contre 50% qui sont totalement disposés a le faire.

Cette enquéte révele également qu’il y a une forte acceptation (87%) des marques
internationales et qu’il n’y a pas de rejet de celles-ci par la population locale et 69% d’entre eux
affirment que des plateformes comme Airbnb ont un impact social qui perturbe 1’orde établi en
redéfinissant les croyances et modes de vie des citoyens. Par exemple, 68% affirment que ces
plateformes ont causé la hausse du taux de pénétration d’internet et des smartphones (avec 99%

de possession parmi les répondants) sur le territoire indonésien.

Au sujet des méthodes de paiement, la majorité (79%) des intervenants estime que le paiement
en liquide reste la méthode la plus répandue sur le territoire, contre 19% qui estiment payer a

plus grande fréquence par carte de crédit ou débit.

Au sujet d’Airbnb, 72% des répondants estiment que la navigation sur le site ou ’application
d’Airbnb est aisée et I’'image principale qu’ils ont de la plateforme est positive. Cette image est
marquée par une facilité d’utilisation (60%), flexibilité (27%) et une sécurité mais, également
par un sentiment de manque de confiance pour 18% d’entre eux. Les raisons principales
d’utilisation de la plateforme digitale sont a la fois son image bon marché (67%) et son

efficacité (28%).

En ce qui concerne les comportements d’utilisations des consommateurs interrogés, la majorité
d’entre eux part entre une (59%) a deux (28%) fois par an et restent généralement 3 nuits (44%)

ou au dela de 6 nuits (37%) lorsqu’ils voyagent a I’étranger ou domestiquement.
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Au sujet des préférences des habitudes de réservation des répondants, 33% préférent réserver
une chambre d’hétel et 14% une chambre de motel pour leurs vacances alors que 46% des
autres optent pour la réservation d’un logement Airbnb.

Parmi ceux qui préfeérent louer un logement Airbnb, 31% d’entre eux optent pour la location
d’une maison enticre ou d’un appartement entier (37%), 43% pour une chambre dans un

appartement ou une maison et seulement 12% préfeérent louer une maison luxueuse.

La majorité des utilisateurs Airbnb estiment que la location d’un logement de la plateforme se
préte plus aux voyages entre amis (47%). En ce qui concerne les autres, 28% préferent louer via
Airbnb pour des voyages de famille, 11% pour des voyages seuls et le reste des réponses pour
des voyages romantiques et pour des voyages d’affaires.

Lors de leur séjour chez un héte Airbnb, 71% désirent établir une connexion avec 1’hote alors
que 29% préferent s¢journer en toute intimité en évitant tout contact avec le propriétaire du
logement.

En ce qui concerne leur séjour chez un hote Airbnb, 55% des répondants se sentent en sécurité
contre 19% d’entre eux qui pergoivent une atmosphére d’insécurité chez leurs hotes. Ce
sentiment est également montré par le fait que 38% estiment que les garanties d’ Airbnb ne sont

pas suffisantes pour couvrir des problémes pouvant survenir lors de leur séjour.

Selon les répondants, les menaces principales auxquelles Airbnb fait actuellement face en
Indonésie sont les hotels et motels (45%), les agences de voyages (20%) et d’une interdiction
gouvernementale dans le futur (faible probabilité selon I’enquéte). Cependant, une minorité
estime qu’un refus social peut représenter une menace potentielle pour Airbnb.

Au sujet des agences de voyage, Traveloka (42%), Agoda (14%), Booking (12%) et Tiket
(19%) sont les concurrents principaux d’Airbnb. A propos de ’industrie hoteliére, les hotels 3-
étoiles (69%) sont les concurrents principaux de la plateforme digitale selon les intervenants.
De plus, les hotels de luxe (13%) et des plateformes comme 9Flats (8%) et HomeAway (11%)
représentent une menace, selon les répondants pour Airbnb, mais dans une moindre mesure.
Malgré la forte présence de ses compétiteurs, les répondants estiment qu’ Airbnb reste dominant
par rapport a ses concurrents directs et ils affirment que le service fournit par Airbnb

correspond mieux a leurs attentes et leurs besoins.
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2.3 Analyse des interviews des hotes

En ce qui concerne les caractéristiques des hotes interrogés (Annexe 1), la moyenne d’age est
de 33 ans. Les prix d’habitation varient entre 60$ et 160$ pour les maisons et entre 25$ et 55%
pour les appartements et la moyenne des nuitées réservées dans ces logements s’éleve a 3,5

nuits.

En premier lieu, les motivations principales des hotes sont liées a la rémunération qu’ils
bénéficient du paiement du loyer par leurs voyageurs respectifs. Cependant, 1’utilisation de ce
revenu est différente selon les répondants et varie entre la couverture des frais quotidiens au
financement de leur projet personnel comme I’aménagement et 1’amélioration de leur logement
actuel ou de I’établissement de leur entreprise personnelle. Il y a également une connotation de
gain de temps et d’optimalisation de revenus par rapport au métier d’hote Airbnb. En effet,
certains ont mentionné le fait qu’ils pouvaient optimiser leurs revenus grace a leur métier d'hote
Airbnb. Cela leur permettait de gagner un revenu supplémentaire a combiner avec leur métier

ou leur activité de tous les jours.

La plupart des répondants a également mentionné la volonté de créer des contacts sociaux et de
faire partager leur expérience locale a des touristes internationaux et domestiques. Cependant,
un répondant qui loue sa villa a Bali a affirmé qu’il préférait ne pas avoir de contact avec ses
invités, de peur de les déranger dans leur intimité. Pour les autres, ils aiment partager leur
culture avec des étrangers et apprendre de 1’expérience des gens qu’ils accueillent chez eux. Ils
aiment également parler avec leurs invités de leurs passions et des talents qui les animent.

Enfin, des témoignages ont également rapporté une autre raison liée a une volonté de travailler
dans le secteur de 1I’hotellerie. Mais, a défaut de moyens, ces hotes ont décidé de construire leur
propre maison sous des critéres d’hotels de luxe sans en avoir toutes les caractéristiques

(nombre réduit de chambres, etc).

Afin de s’interroger sur la barriére potentielle que le culte religieux pourrait jouer sur le
fonctionnement d’Airbnb en Indonésie, il faut tout d’abord mentionner que deux, originaires de
Jakarta, des cinq hotes interrogés sont musulmans, deux autres sont hindous et originaires de
Bali et le dernier, d’origine belge, est athée.

La population locale, bien que treés fidele a ses divers cultes, reste ouverte d’esprit aux
tendances internationales, notamment grace a son esprit d’entreprenariat trés développé qui la

pousse a approuver des produits ou services qui auraient un impact positif sur I’économie du
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pays. De plus, la majorité de 1’adaptation du modele d’affaire d’Airbnb se fait au niveau des
hotes car, ce sont eux qui se chargent de leurs invités et par conséquent, ils s’adaptent eux-
mémes a la clientele qu’ils accueillent sans qu’Airbnb ait un role a jouer ou des consignes a
leur donner.

Cependant, Abrar Rakhri est le seule hote a avoir démontré de véritables critéres de sélection
des invités sur fond religieux. En effet, lorsqu’il loue une chambre de son appartement a des
inconnus, il requiert que ceux-ci soient musulmans car il veut accueillir des personnes
respectueuses de sa pratique religieuse lorsqu’il est présent dans son habitation. Par ailleurs,
lorsqu’il loue son appartement entier a des inconnus, il accueille tous types d’invités sans avoir
la moindre restriction.

Parall¢lement, il y a le critére de classe sociale qui revient parfois parmi les propriétaires de
logements luxueux qui expriment une certaine inquiétude envers le type d’invités qu’ils
pourraient avoir chez eux.

Selon les hotes, les assurances principales fournies par Airbnb se rapportent aux systémes de
commentaires et de notations qui sont scrupuleusement analysés par la majorité des hotes
interrogés. Ils se contentent de vérifier scrupuleusement le profil des invités potentiels afin de
s’assurer de la respectabilité de ces voyageurs. Ils affirment que le systéme de commentaires est
performant et amplement nécessaire pour 1’établissement d’une confiance entre eux et leurs

voyageurs Airbnb.

Au sujet des recommandations des hdtes envers leurs invités, tous les répondants ont affirmé
qu’ils préféraient conseiller les zones les moins touristiques et les plus reculées en invitant
notamment leurs voyageurs a dépenser leur argent dans des activités locales afin d’en faire
profiter leur communauté locale. Ils aspirent a ce que leurs invités découvrent des lieux qui ont

une signification particuliére pour eux et qui sont ignorés par le touriste lambda.

Du point de vue du marché de I’immobilier, les répondants affirment que la population croit
plus que proportionnellement par rapport au marché de I’immobilier. Par conséquent, la
population s’entasse dans des batiments qui accueillent de plus en plus de gens. Donc, les prix
de I’'immobilier sont en pleine inflation et les logements Airbnb pourraient devenir a terme une
solution de logement plus destinée a la population locale qu’aux touristes internationaux qui
viennent visiter [’Indonésie. Le paysage immobilier actuel nuit considérablement a

I’environnement local et & ’harmonie visuelle des villes et zones plus reculées.
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Grace a sa présence internationale, Airbnb permet d’attirer des touristes issus des quatre coins
du monde qui sont principalement a la recherche d’un logement bon marché, surtout les clients
chinois selon Eric Van Bruggen. Les hotes interrogés affirment dans 1’ensemble que ce sont
principalement les hotels bas de gamme qui souffrent de la présence d’Airbnb. Ceci est di a de
la démocratisation de I’entreprenariat immobilier, proposée par Airbnb, dans laquelle tout
individu qui posséde ou non, dans le cas des locataires, un logement peut accueillir des gens
chez lui en échange d’une compensation monétaire, sans pour autant avoir a investir autant que
les hotels bas de gamme le font en infrastructures.

Selon certains hoétes, les hotels moyens et bas de gamme ont largement souffert de la présence
d’Airbnb qui offre le méme type de service mais en proposant également aux voyageurs une
expérience personnelle, et non standardisée, a l'inverse des chambres d’hotels, et des
recommandations uniques qui s éloignent des lieux touristiques.

Cependant, I’impact sur les établissements de luxe est plus mitigé méme les villas de luxe ne
couvrent pas le niveau de service requis dans un hébergement de luxe comme le room service
notamment.

De plus, deux des hotes questionnés dont un qui a quitté Airbnb, et leurs connaissances,
affirment leur désir de création d’un Airbnb de luxe dans lequel il y aurait une sélection des
voyageurs et un acces a un réseau de villas ou d’appartements de luxe. Actuellement, ils
regrettent que tous les types de logements soient mélangés sur la méme plateforme et qu’il n’y

ait pas une réelle sélection des voyageurs, ce qui leur crée un sentiment d’insécurité.

La génération Y est déja fortement habituée aux transactions en ligne, notamment pour I’achat
de vétements ou de réservations de logements pour les vacances et a la technologie avec un
taux de possession de 100% parmi les répondants appartenant a cette génération. L’émergence
du digital a eu un grand impact sur la société indonésienne qui s’est ouverte progressivement au
monde avec notamment une présence accrue sur les réseaux sociaux. Les “influenceurs”
comme les stars mondiales ont également joué un role sur I’acceptation au sein de la population
locale de certains produits ou services comme Ashton Kutcher qui a convaincu une répondante

d’utiliser Airbnb pour la premiere fois.

D’apres les interviews, il apparait que les propriétaires d’appartements considérent que les
garanties fournies par Airbnb, comme une assistance 24h/24 et le fond de remboursement des
dégats leur confeérent un sentiment de sécurité et de quiétude. Cependant, ces hotes n’ont jamais

subi de probléme avec les séjours qu’ils ont organisés avec Airbnb et par conséquent, ils n’ont
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jamais vécu de situations ou ils auraient pu avoir besoin des garanties Airbnb, il est donc

difficile de poser une réelle opinion sur I’efficacité de celle-ci au travers de ces témoignages.

2.4 Analyse des interviews des compétiteurs d’Airbnb

Au niveau du paysage hotelier (Annexe 2), tant les hotes que les hoteliers interrogés, affirment
que des milliers d’hotels naissent chaque année, tous dans I’espoir de gagner leur vie et de
rentabiliser les terrains qu’ils possédent. La montée du tourisme de masse est un exemple clair
du type de déclencheur de cette naissance abondante d’hdtels dans le pays car chacun veut
prendre part aux gains générés par le tourisme. Cette surabondance d’hotels nuit a la fois au
paysage hotelier qui a de plus en plus de mal a remplir leurs chambres et au paysage naturel qui
est détruit progressivement.

Il existe quelques grands groupes d’hotels mais la majorité du paysage hotelier est composé
d’hotels bas de gamme qui se collent les uns aux autres sur les bords de route. De plus, les
réglementations en terme d’urbanisation ne sont pas clairement établies par le gouvernement,

par conséquent, il y a une construction incessante d’infrastructures sur le territoire.

Au niveau de la concurrence, les hoteliers n’estiment pas qu’Airbnb ait un réel impact sur les
grands groupes hoteliers de luxe comme le Hilton, mais un impact plus important sur les petits
hétels situés dans les zones plus excentrées. Les autres types de concurrents d’Airbnb sont les
plateformes d’agences de voyage en ligne comme Booking ou Traveloka qui permettent la
réservation a la fois d’hotels, mais également de billets d’avion, de train, de tables de
restaurants etc.

La distinction principale entre le service fournit par les hotes Airbnb et les hoteliers se rapporte
a la prise en charge des voyageurs qui est compléte dans le cas des hotels de haut et moyenne
gamme et partielle dans le cas de certains hotels bas de gamme et hotes Airbnb qui n’incluent
pas, par exemple, un service de restauration ou de nettoyage dans I’offre.

De plus, la différence principale entre un hotel traditionnel et une plateforme comme Airbnb se
rapporte au niveau de responsabilité pris par [’entreprise. Un probléme relevé par un
répondant se rapporte a la dépendance d’Airbnb sur ses hotes. En effet, tout le modele
d’affaires Airbnb est basé sur la performance des hdtes ainsi que sur la satisfaction et le respect
des critéres des logements qu’ils énoncent sur leurs annonces. En cas de problémes, les recours
sont limités et la qualité du logement et services n’est pas garantie ou standardisée comme dans

un hotel.

70.



En ce qui concerne la menace terroriste, comme mentionnée dans la revue de littérature, elle
joue un role négatif sur le tourisme et par conséquent sur le taux de fréquentation des hdtels qui
voient leur fréquentation de touristes internationaux baisser lors des périodes de menace
terroriste, mais qui conservent une fréquentation domestique constante.

Selon les propriétaires d’hotels interrogés, ’argent a une grande importance au sein de la
population et ce, au détriment de la nature et de la population locale. Tout d’abord, I’émergence
du tourisme de masse a provoqué un changement de tendance des hotes envers leurs voyageurs.
Ils ont rapidement compris qu’ils pouvaient exploiter la beauté de leur pays en imposant des
prix de loyers plus élevés qu’auparavant et que leurs logements ne désempliraient pas pour

autant.

Au niveau des méthodes de paiement, le liquide prédomine les autres moyens de paiement qui
sont prédestinés a la partie de la population la plus aisée et aux expatriés qui paient le plus
souvent par carte de crédit ou débit. Une utilisation courante de la carte de crédit, bien que plus
sécurisante que le liquide, reste un luxe qui est réservée a une partie aisée de la population et
aux touristes internationaux. Généralement, les restaurants traditionnels sont réglés en liquide et
les lieux de restaurations plus luxueux avec une clientéle plus internationale et aisée geérent les

paiements par carte de crédit.

3. Enjeux et Recommandations

3.1 Les enjeux d’Airbnb en Indonésie

D’apres la revue de littérature et les enquétes réalisées dans la partie pratique, divers enjeux ont
été établis.

Tout d’abord, le succes d’Airbnb, qui a réussi a s’intégrer dans le mode de vie des indonésiens
qui sont de nature trés entreprenante et préts a tout pour gagner un revenu supplémentaire, attire
des nouveaux entrants et de part la construction de milliers d’hotels bas de gamme dans tout le
pays. Selon un propriétaire d’hotel interrogé, il y a une vraie culture de I’hétellerie et du
développement des infrastructures en Indonésie. Par conséquent, les gens qui possedent des
terrains commencent a tous avoir ['envie d’y installer leur propre hébergement avec
généralement le projet de le monétiser par la suite, soit sous la forme d’hotels ou de logements
a partager. Par ailleurs, ’ensemble de ces hotels pourraient a court- et moyen-terme vouloir

offrir a leurs invités une expérience unique dans des chambres personnalisées, selon les saveurs
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locales par exemple, abandonnant ainsi leur design standardisé actuel. Cette tendance pourrait

affecter Airbnb car les deux propositions de valeur deviendraient similaires.

Ensuite, Airbnb n’est qu’une conséquence du développement du tourisme en Indonésie qui a
profondément modifié la culture locale et les habitudes des gens qui ont commencé a étre
fortement influencé par les grandes marques internationales. Par exemple, le marketing
touristique a pris une importance considérable au sein de la société Balinaise, au point que les
Balinais finissent par prendre l'image de marque de leur produit touristique pour marque

identitaire de leurs productions culturelles (Picard, 1996).

Concernant un enjeu externe, la population chinoise représente une source d’opportunités pour
le tourisme indonésien. La Chine possede une classe moyenne croissante désireuse de voyager

a ’international en favorisant la recherche de logements bas de gamme.

Par ailleurs, Airbnb a ouvert son offre de services a la réservation de tables de restaurants et a
I’inscription a des activités locales (Airbnb, 2018a), cependant il apparait, d’apres les
interviews, que la pénétration au sein de la population indonésienne de ces services reste
mineure. La plateforme doit donc penser a investir dans cette offre plus intensément afin de

sensibiliser la population.

Enfin, le processus législatif reste un enjeu principal pour Airbnb car, la plateforme pourrait
difficilement respecter les contraintes actuelles auxquelles 1’industrie hoteliere et du tourisme

sont assujetties.

3.2 Recommandations

En partant des diverses forces et faiblesses de la plateforme Airbnb et du constat que la
plateforme est largement acceptée par la population indonésienne, diverses recommandations
peuvent étre néanmoins formulées en ce qui concerne le développement futur d’Airbnb en
Indonésie. Cependant, ces recommandations sont théoriques et n’ont pas été sujettes a une
analyse de faisabilité. Elles peuvent donc faire 1’objet d’une recherche future qui se

concentrerait sur 1’évaluation pratique de celles-ci.

Tout d’abord, afin de contrer le développement potentiel futur du secteur hotelier, une solution

pour Airbnb serait d’inclure dans son offre de service 1’enticreté de ce qui compose le voyage
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d’un touriste comme le font la plupart des plateformes de réservations en ligne (Booking etc).
Airbnb devra établir des partenariats avec d’autres entreprises ou commerces locaux pour
¢largir son offre de services a ses utilisateurs afin d’offrir une expérience de voyage compléte.

Dans le secteur de réservation de logements en ligne, la plupart des compétiteurs offrent le
méme type de services et la différentiation s’opere principalement sur certaines fonctionnalité
ajoutées comme I’implémentation de programmes de fidélité, un acces a diverses méthodes de
paiement. Bien que la société indonésienne se dirige vers une économie digitale, la présence du
liquide reste toujours importante, par conséquent, Airbnb pourrait implémenter une option de
paiement des hotes en liquide. Cependant, ceci comporte également le risque qu’Airbnb ne
pourrait plus garantir a 100% a ses hotes les paiements des voyageurs car ceux-ci seraient
réglés uniquement sur place et non avant I’arrivée sur les lieux comme maintenant. De plus,
selon les interviews, il a été révélé que les utilisateurs Airbnb désireraient un systéme de
communication plus efficace entre les hotes et les invités et une localisation plus précise des

logements lorsqu’ils réservent ceux-ci.

Deuxiémement, 1’attraction des fournisseurs de logements est au coeur de la stratégie d’ Airbnb
qui doit sans cesse ¢largir son offre afin de rester compétitive avec ses concurrents directs.
Donc, Airbnb pourrait élargir son offre d’avantages pour ses hotes et notamment aider les
expatriés, qui sont soumis a des régulations, a établir des comptes Airbnb. L’aide peut étre lie
a l’obtention obligatoire des visas de travail, ainsi qu’a la satisfaction d’une autre
réglementation qui impose les expatriés d’établir leur commerce (un logement Airbnb par

exemple) avec un partenaire indonésien a hauteur de 2 a 5%.

Par ailleurs, Airbnb a un fort taux de pénétration au sein d’une population plutét citadine que
rurale. En effet, les populations qui vivent dans des régions ou la pénétration digitale est faible
ne sont pas au courant de I’existence d’Airbnb. Par conséquent, afin d’augmenter son offre,
Airbnb pourrait investir dans des formations sur le digital et fournir des infrastructures
technologiques aux zones les plus reculées afin d’élargir sa renommée a 1’ensemble des régions

du pays et ainsi potentiellement augmenter son offre de logements dans celles-ci.

Troisiémement, afin d’obtenir le soutien politique du gouvernement et des administrations
locales et d’éviter toute limite de ses activités dans le futur en Indonésie, Airbnb doit pouvoir

justifier ses activités et montrer 1’étendue de son impact positif sur les communautés locales en,
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par exemple, collectant les taxes de séjour aupres des invités airbnb et de les redistribuer au

financement du tourisme local.

Quatriémement, face au développement des services des hdtels, Airbnb pourrait entreprendre
diverses stratégies dans le futur. Tout d’abord, une stratégie d’intégration au travers de laquelle
une entité prend le controle sur I’ensemble de son réseau de parties prenantes (Bauer, 2007). En
combinant cette stratégie a celle de diversification concentrique qui concerne l’action de
s’étendre vers de nouveaux segments de marché en ¢élargissant le périmétre d’activité actuelle
d’une entreprise. Par exemple, Airbnb pourrait étendre son offre actuelle de services en ajoutant
notamment la possibilit¢ de réserver des billets d’avions ou autres transports. Cette
¢largissement de service leur permettrait entre autre de renforcer leur mission qui est d’offrir

une expérience de voyage a leurs utilisateurs.

Finalement, d’aprés le faible impact d’Airbnb sur les hotels de luxe et les témoignages
recueillis, il apparait qu’Airbnb aurait a gagner a lancer une version “premium” de son service
qui pourrait potentiellement concurrencer I’industrie des hotels de luxe. L’analyse de ce mod¢le
d’affaires premium est donc une piste de développement pour Airbnb qui doit étre analysée,
afin de déterminer sa faisabilité (taille du marché, régulations, etc) et son intérét (économique,
social).

Ce modele ne s’adresserait qu’a une partie aisée de la population sur des critéres de sélection et

de validation d’un certain statut social en vue de pouvoir s’inscrire sur la plateforme.

3.3 Conclusion

En premier lieu, Airbnb a développé sa stratégie en s’adaptant aux besoins des utilisateurs
locaux et s’est ainsi adapté a leur envie de lancer leur propre entreprise tout en fournissant
I’acceés a un réseau de logements. L’offre d’une expérience de voyage est au coeur de la
différentiation d’ Airbnb de ses compétiteurs.

Ensuite, le succes d’Airbnb en Indonésie est principalement accordé a son image bon marché et
son offre large de logements. La facilité d’utilisation du site web et son image de marque
internationale lui conférent un taux d’acceptation positif par la population locale. La nature

entrepreneuriale des indonésiens est également au coeur du succes de la plateforme.

Par ailleurs, I’enjeu principal d’Airbnb se rapporte aux potentiels litiges législatifs avec le

gouvernement indonésien. Bien que la plateforme profite actuellement d’une exemption
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réglementaire, elle doit tenir cela en compte et démonter qu’elle fait partie de la solution et non
du probléme.

Enfin, le succes d’Airbnb n’est pas acquis et bien que la plateforme ait encore des efforts a faire
en terme d’¢largissement de son offre de services et de son ouverture vers d’autres segments de
marché (Airbnb “premium”). La potentielle entrée en bourse d’Airbnb en 2019 pourrait
¢galement étre un élément qui viendra changer sa perception de son mod¢le d’affaires et de son

offre de services car, I’entreprise sera soumise aux pressions d’investisseurs lambdas.

4. Conclusion

La partie pratique de ce mémoire a permis de confronter I’analyse théorique des données
secondaires (études et publications) aux données primaires (interviews).

L’analyse de I’environnement et du cas Airbnb ont permis d’établir les opportunités et menaces
spécifiques qui concernent le développement d’Airbnb en Indonésie ainsi que des facteurs clés
de succes”'.

Tout d’abord, pour les consommateurs de la plateforme, le FCS principal, sur base de
I’analyse de I’environnement, est 1’offre d’un service technologique efficace, dans une industrie
hotelicre saturée et les prix de I’immobilier qui ne cessent de croitre, permettant de répondre a
la croissance du tourisme et aux besoins des indonésiens d’avoir acceés a une plateforme de

logements qu’ils peuvent choisir selon toute une série de critéres.

Ensuite, pour les fournisseurs de la plateforme, le FCS principal est li¢ a I’acces d’une
population de particuliers a la possibilité de monétiser leur talent ou logement, au travers d’une
plateforme simple d’utilisation et qui leur fournit la majorité de la proposition de valeur. Au-
dela de I’augmentation de revenus, Airbnb offre également a ses /hdtes I’opportunité de faire
partie d’'une communauté internationale, ce qui permet notamment d’accroitre ses effets de

réseaux.

En ce qui concerne les pouvoirs régulateurs, les facteurs clés de succes de la plateforme se
rapportent a la contribution d’Airbnb a I’économie locale et a sa compréhension des objectifs
gouvernementaux qui désirent promouvoir les services et de la digitalisation de ceux-ci dans
I’économie, en incluant notamment une augmentation de I’utilisation des cartes de crédit et des

smartphones au sein de la population indonésienne. Airbnb se distingue de ses concurrents aux

21 Egalement contracté en FCS
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yeux du gouvernement car la plateforme démontre un impact positif sur la société

indonésienne.

Le développement croissant du taux de pénétration d’internet et des smartphones au sein de la
population, ainsi que les projets d’investissements en infrastructures technologiques peuvent
étres percus comme de sérieuses opportunités pour des plateformes de partage comme Airbnb

qui operent uniquement en ligne.

Enfin, similairement aux pays développés, les indonésiens s’habituent progressivement aux
transactions économiques en ligne grace aux efforts fournis par des pionniers technologiques et
au développement du systeme bancaire. De plus, selon 1’é¢tude de Nielsen, les Indonésiens
présentaient un des meilleurs taux d’acceptation de I’économie partagée au monde. En effet, le
taux de listing Airbnb est pass¢ d’une centaine en 2013 a 36 000 en 2018 et d’apres les

interviews, il y a une vraie acceptation de la plateforme au sein de la population indonésienne.

4.1 Recul Critique
Au travers de I’analyse de ce mémoire, certaines limitations sont liées au traitement des

publications et aux réponses des questions de recherches formulées préalablement.

La premiere limitation se rapporte au nombre limité de personnes interrogées dans le cadre de
la partie pratique. Bien qu’il y ait une certaine cohérence dans les réponses obtenues, malgré
une variété au sein des répondants, le nombre limité empéche de prendre en compte 1’avis de
certains types d’individus selon des critéres comme, par exemple, les revenus ou la localisation

géographique.

Deuxi¢mement, I'analyse ne se limite pas a une ville ou une région bien précise d’Indonésie.
Par conséquent, les données fournies sont générales et peuvent donc occulter la réalité de

certaines régions plus reculées ou I’accumulation de données est plus difficile a obtenir.

Finalement, Airbnb est au début de son développement en Indonésie et il est donc difficile de
quantifier les conséquences de certaines tendances sur son développement en Indonésie.

Au sujet de I’'implémentation de son nouveau service de voyage intégral, il n’est qu’a I’étape de
lancement et pourrait donc rapidement connaitre un succes, qui pourrait a son tour avoir des

impacts sur certaines industries.
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Ensuite, les dérives de son modele d’affaires n’ont pas encore de réels impacts en Indonésie et

donc, il est compliqué de prédire actuellement une réaction future des pouvoirs régulateurs vis-

a-vis de I’activité de la plateforme en Indonésie.
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Conclusion Générale

Les plateformes technologiques de partage ont contribué a 1’essor de nouvelles tendances au
sein des sociétés dans le monde entier. Elles résolvent un double probléme de mise en contact
des utilisateurs et de fourniture d’une interface technologique permettant l'interaction entre ces
utilisateurs (Belleflamme & Peitz, 2016). Au travers de leur innovation technologique, elles ont
apporté des offres nouvelles de services basées sur le partage de bien physique entre des
communautés d’utilisateurs qui occupent le statut de particulier. Le développement des
plateformes comme Airbnb s’est considérablement accru au cours de ces derniéres années.
Elles ont une présence mondiale et provoquent des impacts sur divers secteurs dans les

¢conomies locales ou elles se sont implantées.

Le fonctionnement de ces plateformes n’est possible qu’au travers de I’établissement d’une
confiance au sein des utilisateurs. Cette confiance est déterminée en fonction de mécanismes de
signalement comme des systémes de notations qui permettent de régir les relations entre des
utilisateurs qui ne se connaissent pas. L’attraction des utilisateurs permet a ces plateformes de
profiter d’effets de réseaux qui augmentent leur valeur. Cette viabilit¢ des plateformes est

¢galement déterminée par la proposition de valeur offerte a leurs utilisateurs par ces dernicres.

En ce qui concerne I’analyse de 1’environnement auquel Airbnb est confronté en Indonésie, il
est possible d’affirmer que le contexte économique et social ont évolué au cours de ces
derniéres années. Les habitudes de consommation des indonésiens ont été fortement influencées
par les tendances extérieures et ceux-ci présentent la caractéristique d’adaptation de leurs
croyances et de leurs moeurs suite a I’émergence d’innovations de marché. Ensuite, I’ouverture
d’esprit des indonésiens et la pénétration du digital au sein de la population sont des facteurs
qui expliquent le développement et 1’acceptation de plateformes digitales comme Airbnb en
Indonésie. Malgré le fait que la population indonésienne se distingue des utilisateurs anglo-
saxons selon des critéres culturels, les caractéristiques de cette derniére sont propices au
développement futur de la plateforme sur le territoire indonésien. En effet, la population est

jeune, orientée vers le digital et fortement influencable par les marques occidentales.

L’acceptation des plateformes s’explique également par les apports bénéfiques qu’elles

apportent aux économies locales. Il y a tout d’abord 1’impact sur le tourisme qui est facilité par
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I’offre de capacité d’accueil de touristes étrangers et domestiques en Indonésie et par la
dispersion de ceux-ci dans diverses régions indonésiennes.

Ensuite, il y a une réelle contribution des hdtes au financement de I’économie locale au travers
des revenus qu’ils gagnent grace a la location de leur logement sur Airbnb. De plus, les hotes
font des recommandations d’activités et endroits locaux aupres de leurs invités permettent
¢galement de renforcer cette participation économique. Enfin, Airbnb s’inscrit dans la lignée
des objectifs gouvernementaux qui visent a développer le secteur tertiaire et du digital. Ces
plateformes digitales éduquent la population locale a 1’apprentissage de nouvelles technologies

afin qu’ils puissent prendre part a ces communautés d’utilisateurs.

La partie pratique de ce mémoire a permis de mettre en évidence certains éléments dont
notamment la position de marché dominante d’Airbnb dans I’offre de services de logements bas
de gamme. Elles ont également permis de constater qu’Airbnb est largement diffusé et accepté
au sein de la population indonésienne. Cependant, cette diffusion est affectée par une
surabondance d’hotels bas de gamme dans certaines régions d’Indonésie et par la présence
d’agence de réservation en ligne, tant locales qu’internationales, qui développent des parties de

leur activité vers la location a court terme de logements de tous types.

L’industrie hoteliere a souffert de cette professionnalisation universelle de particuliers dans
I’industrie de I’hospitalité et elle doit donc investir dans une différenciation de ces plateformes.
Cependant, ce sont principalement les petites structures qui sont le plus visées étant donné que
I’investissement en offre de services est déja plus importantes au sein des grands groupes
hoteliers. Ces structures devront donc analyser les impacts sur leur rentabilit¢ face a
I’investissement dans la satisfaction de leurs consommateurs et s’assurer qu’elles percevront les
résultats de leurs efforts face a cette compétition saturée.

Comme mentionné précédemment, les grands groupes hoteliers et les hotels de luxe
représentent la catégorie qui souffre le moins de la présence de ces plateformes car, elle
s’adresse a une clienteéle sensiblement différente et offre un gamme de services qui surpasse ses
concurrents. Airbnb a donc un réle a jouer dans le développement et I’investissement dans une

version premium de son site web afin de conquérir des parts de marché supplémentaires.

Par ailleurs, les dérives du modele d’Airbnb ont conduit ce dernier a étre vigilant quant a la

publication d’annonces sur son site web. Les entreprises immobilieres qui s’inscrivent
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illégalement sur la plateforme représentent un enjeu pour Airbnb qui doit s’assurer de
I’authenticité des profils d’utilisateurs créés sous son autorité.

A présent, I’objectif suivant est de déterminer la viabilité des options de développements
d’Airbnb en Indonésie et de déterminer I’acceptation future de la plateforme une fois que les
effets positifs qu’elle apporte a 1’économie locale se seront estompés. Dans cette optique, les
dirigeants d’Airbnb devront étre vigilants quant aux évolutions potentielles du modele
d’affaires en gardant toujours en téte I’objectif de contribuer a I’économie locale et au tourisme
international. La qualité de I’expérience de voyage reste un atout majeur d’Airbnb par rapport a
ses concurrents. La plateforme pourrait donc souffrir d’un changement de stratégie qui sacrifie
I’aspect qualitatif de son offre en vue de satisfaire des objectifs de rentabilité et des contraintes
légales. Enfin, Airbnb doit garder a I’oeil la montée de concurrents potentiels qui pourraient

imiter son mod¢le d’affaires et I’adapter aux coutumes locales.
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