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DEMANDE DE MONSIEUR PETITCOLAS

De: Christian PETITCOLAS <christian.petitcolas@education.gouv.fr>
Date: Dimanche, Novembre 30, 2008 9:18 am

Objet: Séminaire Accor des 18 et 19 novembre 2009

Cher, chere collegue,

« Vous venez de bénéficier d’une formation nationale organisée par le groupe ACCOR sur le theme
du « revenue management ».

>

Dans le cadre de la convention nationale, nous devons prochainement avec Monsieur Croiset faire le
point, au CERPET, sur I’ensemble des axes de collaboration entre le groupe Accor et I’Education
nationale dans le domaine de la formation des enseignants.

Les inspecteurs présents la deuxiéme journée m’ont rapporté la satisfaction du groupe sur
I’excellence des interventions, la qualité des thémes traités et la nature de la documentation fournie.
>
Au nom du groupe économie et gestion de ’IGEN, je tiens a remercier la direction des ressources
humaines du groupe Accor, tous ses collaborateurs et intervenants dans ce cycle de formation.
>
Je salue plus particuliérement les engagements de monsieur Bruno Croiset du groupe Accor et de
Michelle Martin du Cerpet, qui contribue toujours sans compter son temps au bon déroulement des
opérations.
>
N’ayant pu étre présent lors de la synthése du deuxiéme jour, je vous rappelle ma demande initiale
de production d’un rapport collectif sur cette formation (documents significatifs, idées clés résumant
les apports du séminaire, comptes-rendus des interventions, transferts possibles adaptés aux diplomes
et niveaux de formations concernés).
>
Je vous remercie par avance de procéder a I’élaboration de ce rapport en transmettant ces éléments a
Michelle Martin (placée en copie). Ils seront mis en ligne sur le site du CERPET et en lien avec le
site national du CRNHR.
>
N’ayant eu aucun autre écho de ce séminaire que celui des inspecteurs, j’aurai ainsi le plaisir d’en
découvrir tous les aspects au travers de ces documents que j’espere les plus informatifs possibles a
destination de tous les enseignants d’hébergement.
>

Encore merci de vous organiser en conséquence.
>Bon courage pour cette fin de trimestre.

Complément : Mails des 8 et 14/12/08
«...
I1 est essentiel que ce travail puisse €tre mis a la disposition de tous les
collegues en charge des enseignements d'hébergement.... »

Christian PETITCOLAS
Inspecteur général de 1'Education nationale
groupe économie et gestion
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Compte rendu du séminaire ACCOR du 18 et 19 Novembre 2008

« Le Revenue Management »

Le 18 et 19 novembre 2008, dans le cadre de son partenariat avec le CERPET, I’ Académie Accor a
organisé un stage congu spécifiquement pour des enseignants intervenant en hotellerie sur le théme
« L’optimisation du Revenu ». Ces deux journées furent trés intéressantes et riches d’enseignements
pour la vingtaine de participants venue de différents lycées hoteliers de France.

Les conditions d’accueil ont été exceptionnelles, car nous avons été logés dans I’immeuble moderne
de I’ Académie Accor situé¢ a Evry, et qui comporte tous les services modernes d’un hétel ainsi que
des installations dernier cri pour organiser des formations et conférences. Tout au long des deux
journées, le personnel formateur et organisateur était treés attentionné et disponible pour les stagiaires.

Accor, qui a commenceé a s’intéresser au Yield Management en 1995, considére cette technique
comme un outil concret plus qu’une simple théorie ou philosophie, puisqu’il a modifié le mode de
management hotelier. Rebaptisé « Revenu Management », les chefs de réception et directeur sont
formés et certifiés (RM-Pass).

Monsieur Frédéric SAGOT est notre principal interlocuteur durant ce stage : apres des études de
droit, cet ancien responsable de chez Ibis a participé a la mise en place du revenu management sur
des plateformes comme Roissy et la gare de Lyon avant de devenir consultant-formateur spécialiste
du Yield management chez Accor.

Il nous annonce le programme des deux journées :

Jour 1
Introduction - Objectifs du séminaire
Le Groupe Accor en bref — Organisation et Périmetre du RM chez Accor
Définition et Principes du RM.
Les indicateurs clés du RM.
Les leviers de base du RM chez Accor
Batir une méthodologie de RM : La collecte des données
La nouvelle segmentation Accor (Bernard Clerc — Chef de Projet)
La filiere RM chez Accor (Frédéric Toitot — Directeur du Programme RM Pass)
Jour 2
Batir une méthodologie de RM : L’analyse des données Historique
Batir une méthodologie de RM : La mise en place des Stratégies Mix/Prix
Le Mix : Les Scénarii d’Optimisation (Sophie Letard — Directeur Optimisation du Revenu France)
Le Prix : Le Pricing Dynamique chez Mercure (Fabien Peronnet — Pricing & Distribution Mercure)
Les Outils de RM chez Accor
Batir une méthodologie de RM : L’application des décisions dans les systemes
L'Outil Tars-Line (Betty Hennuyer — Formateur Consultant Académie France)
L’Outil de Prévision Accor (Freddy Bodin — Directeur de la Performance Revenue Management)
Conclusion

Voici les principaux concepts abordés dans son exposé.
I/Définition :
Le Revenue Management a été mis au point par les grandes compagnies aériennes vers la fin des

années 1970 pour résister a la concurrence des petites compagnies qui vendaient a prix réduits. Cette
pratique s’est développée ensuite dans le secteur de I’hétellerie. Dans ce domaine, la demande



fluctuante, la capacité non extensible des hotels et des charges fixes importantes obligent au
« Revenue management ».

Le «Revenue Management» est une méthode de gestion, qui, partant de I’analyse du pass¢, anticipe la
demande dans le but de proposer des consignes de vente au jour le jour et de maximiser le chiffre d’affaires
sur les 2 indicateurs Taux d’Occupation et Prix moyen, en respectant les stratégies de marques, de places et de
chaines. L’objectif du « Revenue Management » est d’augmenter le « Revpar » (Revenu par chambre
disponible).

Le « Revenue Management » constitue une aide a la décision pour le directeur d’ hotel.

I/ Les principaux indicateurs :

L’optimisation des ventes repose sur 1’utilisation de différents indicateurs :

Le Taux d’occupation se définissant comme le rapport entre le nombre de chambres vendues et le nombre de
chambres total de I’établissement, multiplié par 100.

Lalogique commerciale du Taux d’Occupation

\ TO 100 %
150 €

\ Demande expfimée Rack
POUr un jour

125 €

100 €

75 €
50 €

50 100 Nb chambres

Le Prix moyen chambre se définissant comme le rapport entre le chiffre d’affaires chambres et le nombre de
chambres vendues.

Lalogique commerciale du prix moyen

-
=
*

TO 100 %

180 € Rack

Demande exprimée

125 € pour un jour J

100 €
75 €
50 €

100 Nb cha‘lrmbres




Le Revpar « Revenu par chambre disponible » est un indicateur qui permet de mesurer la performance de la
combinaison « T.O » et « P.M ». Un hétel peut enregistrer un trés bon taux d’occupation ou un trés bon prix
moyen mais le principal indicateur a surveiller est le « Revpar » car il est le seul qui combine prix moyen et
nombre de chambre total a vendre.
Pour augmenter le « Revpar », on peut jouer soit sur le T.O (période de faible activité), soit sur le P.M.
(période de forte activité) soit sur les 2 indicateurs a la fois.

Il peut se calculer de 2 manicres :
« Revpar »: Rapport entre le Chiffre d’affaires hébergement et le nombre total de chambres disponibles de
I’hotel. (Méthode utilisée par les opérationnels)
Ou
« Revpar » = Prix moyen chambre * Taux d’occupation. ( Méthode utilisée par le « Revenue Manager »)

Lalogique cible avec le Revenue Management

Prix
TO 100 %
150 €
\ Demande expfimée Rack
125 € pour un jour J

100 € \
N

75 €
50 €

50 100 Nb chambres

RevPAR = Revenue Per Available Room

ou Revenu moyen par chambre disponible

La « part de marché Index » est un indicateur de performance, qui permet de se situer par rapport a la
concurrence. Elle peut étre calculée sur les trois indicateurs : T.O. index (T.O. Hétel / T.O. Concurrents) ,
P.M. Index (P.M. Hétel / P.M Concurrents) , Revpar Index ( Revpar Hotel / Revpar Concurrents).

Les variables a utiliser : les indicateurs de performance
... par rapport a ma concurrence

Calculons la « part de marché index » de mon hétel face a sa concurrence

2006
TO PM RevP AR
Mon Hétel 71,0 221,0 1569
Ma concurrence 87,0 192,0 167.,0
TO Index PM Index RevPar Index
0,82 145 0,94

B Grace a la Part de Marché Index, je peux facilement vérifier la performance de
mon hétel :

® Sila Part de Marché Index de mon htel est > 41, alors mes performances
sont meilleures que celles de la concurrence

B Sila Part de Marché Index de mon hétel est < a1; alors mes concurrents ont
de meilleures résultats que mon hétel

II/Les principaux leviers :



Afin d’optimiser les ventes, sept leviers peuvent étre utilisés :

Gestion de la demande et du « mix clientele » :

La segmentation est la base du marketing opérationnel et donc du « Revenue Management ». En fonction de
la stratégie de 1’établissement la clientéle est décomposée en différentes catégories. Cette répartition est prise
en compte pour optimiser les ventes. Il s’agit donc de définir chaque jour ce que 1’on souhaite comme client,
c’est a dire sélectionner les segments les plus profitables pour I’hétel.

Gestion du « pricing » :

11 s’agit de la gestion des prix publics. Tous les clients n’ont pas la méme sensibilité au prix. Les clients a
forte contribution réservent souvent le plus tard. En fonction de la demande, de la période et du « mix
clientéle », les tarifs varient afin d’optimiser le revenu. En régle générale plus on s’approche du jour J, plus le
prix augmente.

Sans « filtre » de la demande on applique la méthode « First in First
serve » c'est a dire une méthode de non optimisation.

Pas de contrdle : Le Contréle Idéal du
acceptation par ordre chronologique RM grace ala gestion des tarifs

Prix . Contribution .
= Capacité ) Capacité
Demande . Demande

Ainsi il faut prévoir ce vers quoi on veut tendre...

Gestion optimisée du remplissage :
Pour optimiser 1’occupation de I’hotel, il faut prévoir la demande en se basant sur I’historique des
réservations, la comptabilisation des refus et I’enregistrement des « no-show » et annulations. La pratique de
« I’overbooking » est un outil d’ajustement.

Les leviers d’ajustement : 'overbooking

B Anticiper le « Wash out » (écrémage naturel):
No-shows, annulations, départs anticipe€s, réservations en doublon
120
80
&0 = Moantée en charge

— Anticipation

40

20

-60 -50 40 -30 45 5 -4 -3 -2 O

- Gestion des durées de séjour :
Le « Revenu Management » ne permet pas uniquement d’optimiser une journée, mais il permet de vendre
également les jours adjacents par la mise en place de conditions de vente particuliéres. Ces conditions de
vente peuvent étre de trois ordres :
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. imposer une durée de séjour minimum
. interdire les arrivées un jour donné
. imposer de séjourner a 1’hdtel un jour donné sur une période définie.

Gestion des renvois inter-hotel : levier « Réseau d’hotels » :
Dans le cas ou I’hétel ne peut accepter la réservation du client, c’est la possibilité de lui proposer la
réservation vers un autre hotel de la chaine ou du groupe. Ceci présente de nombreux avantages : conserver le
client au sein du groupe, lui rendre service, et apporter de la clientele a I’hotel qui recevra la réservation.

Gestion des groupes (au sens groupes ponctuels) :
Avant d’accepter ou de refuser la réservation, vérifier I’impact du groupe sur le chiffre d’affaires. Pour cela,
il est nécessaire de calculer un cotit de déplacement. Le colt de déplacement est le chiffre d’affaires dont
I’hotel devrait se passer en acceptant cette réservation et en refusant une réservation future.

- Gestion des contrats :

Il s’agit de contrats « corporate » (contrats sociétés) qui engagent 1’hotel sur un volume de nuitées importants
et sur des tarifs négociés. Optimiser le revenu dans ce cas, c’est remplir I’hotel sur des journées faibles
(appelées également journées non contraintes) et ne pas étre pénalisé sur des journées de forte activité

(appelées également journées contraintes).

III/La démarche :

De la gestion des espaces...a la conquéte de I'espace!

= Z2ILEFUTUR

= Que devrait-il se
‘?‘ E passer ? (date

équivalente,
événements, infos
= 1/LE PASSE places, tactiques
= Rassembler les faits : futures, efc...)
= Renseigner son historique,
connaitre les informations place, = 3/LE SUIV
evénements, vacances, férigs, = Non anticipation estelle correcte
*? Tout se passe-til comme
= Mener 'étude, analyser les faits prévu ? Y a-Hl de nouveals

. . . éléments & intégrer?
= Que s'estil passé etquand 7 (le d .
détail des ventes, les refus, ) - !J_e_ futur ressemble-til ERS L

) .. [ai connu dans le passé ouce
= Lesconclusions de I'étude que [ avais prévu 7
= Cuelles sont les erreurs

commises & éviter?

= Cuelles sont les bonnes
pratigues & reproduire 7

Analyse du passé et du portefeuille des réservations :
Collecter I’historique :

La fiabilité de I’analyse repose sur une bonne qualité des réservations. Deux catégories de données sont
collectées :
- le nombre de chambres et le chiffre d’affaires par segment et par jour.
- les refus, « la montée en charge » du portefeuille jour par jour ¢’est a dire I’historique de la demande.

Analyser I’historique et qualifier la demande par période type :
On essaie de modéliser 1’année N-1. On passe donc de 365 jours a des jours référencés. On fait du

« calibrage » calendaire. Plus on a d’antériorité de calendrier, meilleure est 1’analyse. On estime que 3 ans de
données historiques représentent un bon rythme.



Le découpage du calendrier en jours types se fait en fonction de trois critéres :

- la bonne raison calendaire (repérable et prévisible dans le futur)
11 s’agit des vacances scolaires, des jours fériés, des événements particuliers foires, salons, congres,
évenements sportifs ou culturels.
- des indicateurs similaires : taux d’occupation, prix moyen, Revpar.
- un « Mix clientéle » similaire.

Etape |- le Passe
Analyser
I'historique

Y
s

Y
Sa
5 Périodes
N
Y A,
Jours Types
(7 5 Max)

2. Basculer dans le futur :

- Modéle d’optimisation :
A partir de cette modélisation et de I’historique des annulations, des « no-show » corrigé des refus, le
« Revenu manager » met en place le calendrier futur et batit des scénarios d’optimisation.

En fonction de la stratégie de la marque et de 1’hotel il définit par jour :
le nombre de chambres allouées selon les différents segments de clientele
conformément au plan marketing de I’hétel. C’est le «Mix idéal ».

Etape ll - Decider de la tactique RM — Deéfinir le mix ideal c’est
materialiser le plan marketing de son hotel.
B Quel MIX client 'hétel doit-il pouvoir atteindre par Scenario ?
= Etre réaliste sur la demande grace a I'analyse de 'historique {il ne
s'agit pas de mix réve]}...
= Mais étre volontariste sur les segments prioritaires (il ne s’agit pas
du budget)...
Paramétrage du iy Idésl de résarvations
Revenue Management Level = B3 - =
Types de Jours (RIVIL) ou Rate Lewel (RL) — = 5 — B -E E
s | = | = = = | =
A |Rack 20 S0 S0 20 5
B |Cares Margues 5 5 [ [ = 5 5
C_|Corporate =0 =0 =0 =0 10
D |Special
E |FIT 12 10 10 12 10 10 10
F_|Equipages 40 A0 A0 A0 40 40 A0
oORrRD & | Cormventions
H | GP Loisirs Serias 25 =20 =20 25 =20 =20 =0
1 P Loisirs Ad Hoc
A
[
L
Total 132 175 175 132 = = =]
A |Rack 110 110 110 110 110
B |Cares Margques 25 25 25 25
Z_ |Corporate 20 20 20 20
D |Special
E |FIT S S (] o S
F_|Equipages 40 A0 A0 A0 40
BT & | Comventions
H |G Loisirs Series
] GP Loisirs Ad Hoc




les niveaux de prix a appliquer selon chaque segment.

Etape Il -

Décider de la tactique RM — Les Prix Publics

Gestion des Prix”™

MNiveaux de Prix par Jour 7

Comment ces prix varient-ils ?

12

Faire du « Revenue Management » consiste a jouer sur le « mix » et sur le prix. L hotelier batit sa politique

tarifaire et définit ses actions marketing pour optimiser son revenu en actionnant les bonnes classes de

« Revenu Management » au bon moment afin d’atteindre I’objectif fixé.

Suivi :

L’observation en permanence de « la montée en charge » permet de vérifier le bon déroulement de la stratégie
ou d’engager le plus tot possible des actions correctives.

Selon la stratégie, I’hotelier ouvre et ferme ses portes aux différents segments de clientele dans « Tars on
line ». (Logiciel de réservations). Les prix peuvent étre également modifiables en cours de période.

Etape Il -

La logique de Pricing Flexible et Dynamique.

B Le prix {a conditions de ventes égales), pour une date donnée est
modifiable en cours de période.

Dans le cas d’un prix dynamique
mais «flat», tous les clients ont
eu accés au méme prix quelle que

soit leur date de réservation.

Modéle dynamigue

Dynamique Flat
Dste 2

Date 1

Date 3

100 €

€

e

Dans le cas d'un pricing vraiment
dynamique (dynamique et
flexible), il faut des régles
permettant de déterminer le
moment opportun d’augmenter et
a quel niveau ; en sus de celles
qui lui permettent d’en fermer

certains.

J-15 et J-7 sont ici des exemples

NB : Case rouge = prix non dispo, J-15
et J-7 sont des exemples.

Dynamique Flexible
A JA15
Date 1 Date 2 Date 3
120 € | 90 € 130 €
102 € 7€ 111 €
69 € 99 €
AT
Date 1 Date 2 Date 3
150 € 100 € | 145 € |
85 € 126 €

Opportunités possibles pour le
client.

Souplesse pour I’'hotel en
particulier face ala concurrence




3.Les outils de « Revenue Management » :
On distingue deux sortes d’outils :

- les outils manuels (les informations doivent étre saisies)
- les outils interfacés ( Les informations sont échangées automatiquement d’un systéme vers 1’autre).

Deux types d’outils au service d’'une méthode unique
RevTool.xls RevMix.xls
ol Saisie manuelle de la Recommandations
Manuels : , =
I production par segments, basées sur une saisie
jour par jour manuelle du portefeuille
La méthode
CADRE
City-RM City-RECO
| Outils Historique, portefeuille et| |Recommandations via un
Interfacés montée en charge des site Intranet basée sur la
réservation par capture interfacée du
segments, tarifs et RML portefeuille
Conclusion :

Tacticien et stratége a la fois, le Revenue Manager reste dans un rdle de conseiller et d’aiguillon. En effet, la
décision finale sera prise par le directeur général étant donné que c’est et sera toujours lui le responsable des
performances de 1’hotel.

En conclusion de cette synthése, nous pouvons dire que le Revenue Management arrive & un moment ou le
Yield Management avait sans doute atteint ses limites de par les diverses bouleversements planétaires influant
sur le tourisme mondial.

Le concept de «Revenue Management » est une notion récente appliquée dans les grandes chaines hotelicéres
et cette dimension devrait étre prise en compte dans la formation des futurs hoteliers.

Pascale Mouillebouche
Vincent Remy
Carsten Schnoor
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2.1 La nouvelle segmentation chez Accor :
Bernard Clerc, chef de projet

Marie-José RAOUX
Lycée hotelier de La Rochelle
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PREAMBULE

La segmentation est la base du marketing opérationnel et donc du Revenue Management (RM chez
Accor).

La segmentation consiste a découper le marché en groupes homogenes du point de vue de leurs
connaissances, attitudes et expériences a 1’égard du produit ou de ses attributs.

HISTORIQUE DE LA SEGMENTATION CHEZ ACCOR

I AVANT

Motive Mode Sub-segment

Individual

Business i i

RGRFE

e Group é .......... R npn

TTER

T ISP

i Individual

TITT

TTFA

Leisure i i

........

............... .

Avis divergents sur A garder Tous d’accord
le maintien pour changer

La segmentation reposait sur une premicre différentiation quant a I’objectif du séjour (affaires ou
loisirs), venait alors une deuxiéme séparation entre les individuels et les groupes.

Constat =

La segmentation actuelle n’est ni fiable, ni flexible, ni exhaustive. En effet, elle ne permettait pas de
cerner finement le statut réel du client (Ex. : M. Dupont, porteur d’une carte de fidélité société, se
rend pour un séjour de détente dans un hotel du groupe Accor. Il est enregistré dans la segmentation
Business alors qu’il a les attentes et les caractéristiques d’un client loisirs).

De plus, la segmentation était peu lisible de maniére globale, les modalités de segmentation
différaient en effet d’un pays a un autre et les informations étaient difficilement exploitables a
I’échelle internationale.



Cette segmentation débouchait sur un Revenue Management imprécis que le groupe ACCOR
souhaitait améliorer.

II LE PROJET
2.1 Phase d’analyse

Le groupe ACCOR meéne pendant plusieurs mois une étude sur ’ensemble de son réseau
d’établissements (toutes marques confondues) et sur toutes les destinations possibles (sur les cing
continents).

Ce projet va démarrer en 2006 pour s’achever en 2008.

Etude de validité, objectifs, logistique du projet,
II- premiére proposition

Etude de faisabilité, élaboration de la vision cible,
rédaction des cahiers des charges.

La solution résulte d’un travail transversal entre le marketing, les opérations, les ventes coordonné
par Res and Rev (service de réservation et revenu basé a 1’académie Accor).

17
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2.2 Phase d’¢laboration d’une nouvelle segmentation
TRACKING, nouvelle segmentation chez ACCOR voit le jour.

BUSINESS INDIVIDUAL

LEISURE INDIVIDUAL

ision de réinventer une solution flexible, proactive et
lque

BUSINESS GROUP

LEISURE GROUP

Pricing dynamique pas pris en compte

| Sous-segments incohérents
Pas de distribution (Web)
Pas de flux Internationaux

Pas de correspondance claire entre les segments et le RM

3 objectifs principaux sont visés :

Tracklng

Track v cuzlomers fdanaging Reseraas

IIT LA PROPOSITION : TRACKING



3.1 Le principe général
TRACKING (traduction = suivre en temps réel les mouvements, dans notre cas, de la clientéle).

4 champs sont déterminés pour permettre une analyse fine et évolutive de la clientéle.

Revenue Distribution

Purpose Home

Chaque champ doit étre clairement renseigné soit au moment de la réservation soit au moment du
check-in.

I1 faut distinguer deux types de champs :

- celui qui concerne le payeur ou le réservataire
- celui qui concerne le client qui séjourne

19



CHAMP CONCERNANT CELUI QUI PAYE

DIS

CHAMP QUI CONCERNE CELUI QUI VIENT

20
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3.2 Etude des champs

Pour remplir ces champs, il suffit de répondre aux questions suivantes

21
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Qui paye ?
Combien ?
Combien ?
Qui paye ? Voir 3.3 Grille des codes tarifs

Y a-t-il un intermédiaire ?

Comment la réservation a-t-elle été effectuée ?

Par un code lettre, le canal de distribution est renseigné.

Reservation mode code

allocation

Quel est le motif du séjour du client ?

Quel est le pays de résidence du client ?

80 (e




3.3 Grille des codes tarifs a utiliser pour renseigner

Tracking sépare des le départ la clientele individuelle de la clientéle de groupe.

Un code par lettres (T, P ou C pour les individuels O, S ou C pour les groupes associée a une
autre lettre en fonction de la nature du tarif) permet apres d’affiner le segment.

Ainsi une quarantaine de combinaisons et donc de codes tarifs différents sont proposés.

I Public Rates h( Negotiated Rates  };

Individuals

23
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( oOnRequestRates ) No Pl

) s s 5, 5, -
10y oa or os or “

MICE One-Off
Groups
MO One-ofi

5 sSQ SR SS ST

aeiEs MICE Series Groups Crows
MS Sories
C cQ CR Ccs CT CcY
ontracted MICE Contracted Groups Alfinos
MC others othars

3.4 Utilisation de TRACKING et de ses informations

La nouvelle segmentation qui sera appliquée, petit a petit, dans tous les établissements du
groupe ACCOR et sur tous les continents a partir de janvier 2009 en fonction des formations
dispensées, va permettre de centraliser des résultats concernant I'activité des hétels.

Les principales mesures retenues sont :
=  Chambres construites
= Chambres louées
= CA hébergement
= Prix moyen
= Nb moyen de pax par chambre

* RevPar

= Durée moyenne de séjour
= Leadtime

= Loyalty (A|Club)

= CAF&B

Chaque information sera exprimée par sous segment, segment et globalement pour chaque
établissement.
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OBSERVATIONS

Une harmonisation mondiale de 'information commerciale pour un groupe représentant plus de
3800 établissements implantés dans plus de 100 pays et employant 150 000 collaborateurs est un
défi que Tracking et ses concepteurs ont eu le courage de relever.

L'uniformisation du langage utilisé (exclusivement I'anglais) et un codage minutieux et significatif
par lettre vont permettre une meilleure lisibilité et une plus grande cohérence dans les échanges
et I'interprétation des données transmises par chaque établissement.

La maitrise de I'anglais dans ce secteur est une nouvelle fois un postulat pour tous les jeunes qui
désirent embrasser une carriere en hébergement et plus globalement en hoétellerie restauration,
en vue d’'une relation humaine de qualité avec le client mais également dans I'objectif de
comprendre, d'utiliser et de transmettre des informations de base avec I'ensemble du personnel et
la direction.
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2.2 La Filiere RM chez ACCOR
Intervenant : Frédeéric TOITOT

Geéraldine GAILLAC
LTH METZ



27

LE PROGRAMME « RM PASS »

Le Revenu Management est une des méthodes de management clés. Sur les années qui viennent le
besoin d'équipes formées a ces méthodes va s’accentuer.

En effet, le mode d'exécution décentralisé du Revenu Management (chaque hoétel prend les décisions
finales en matiere de RM) implique un besoin de personnes formées. A I'heure actuelle, il est difficile de
vérifier si les personnes sont bien formées.

1. Définition :

Le « RM PASS » est un nouveau programme de formation du groupe ACCOR visant a former et a certifier
des acteurs du Revenu Management : c’est une filiere mondiale de RM".

Programme de formation indépendant vis a vis des marques et des groupes : bases de RM adaptables.
Formation personnalisée en fonction du type de public (débutant, personnel d’exploitation...).

2. Objectifs :

= Garantir un niveau de compétence, uniformiser les compétences quelle que soit la marque, quel que
soit le pays.

= Attirer les talents externes (licences hotellerie, écoles de commerce... ; BAC + 2/3 minimum).

= Détecter et/ou déclencher des talents en interne (promotions internes).

3. Méthode :

2

||]|::> Formation et certification de Revenu
Manager (garantir les niveaux)

[—]
—

4

4

Gouvernance / devenir formateur : I]II
équipe qui assure la réussite du projet




RM' = Revenu Management

4. Contenu de la formation :

Les 7 piliers de lI'expertise

= Controler l'intégrité des données analysées

= Maitriser les composantes du chiffre d’affaires hotelier et les pistes d'optimisation
= Prendre les bonnes décisions : choix entre différents flux de CA possibles

= Evaluer I'impact calendaire

= Savoir-faire quant au pilotage du planning des ventes : ouvrir / fermer un tarif. ..

= Prendre en compte la dimension du marché

= Savoir communiquer et persuader ses collaborateurs : briefing et débriefing

5. Différents niveaux de formation :

Durée : 4 jours = 3 jours de formation + 1 jour de certification.

FTTTTTTTTTo . Public : Formation ouverte a tous

! RM . Condition : Passage réussi d’un test de pré-évaluation afin
. Dimension ,- d'assurer 80 % de réu_ssite. _ _

: 7 Sinon, 1 jour de formation « Introduction au RM » (basiques :

"""""" TO, RevPar ...) puis retour au test et au RM Dimension.

Durée : 4 jours = 3 jours de formation + 1 jour de certification.
N Public : Pour les Revenu Manager
RM Pro ‘/» Condition : Avoir déja réussi le RM Dimension

Q{> 25 sessions de formations sont planifiées a I'heure actuelle, soit 4 a 5 formation par mois.
Objectif : 300 collaborateurs formés d’ici juillet 2009 (RM d’hétels).

N En prévision pour 2010

RM Expert °» Public : pour les gros porteurs
e Cible : 50 personnes environ

28
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2.3 Le Pricing dynamigue chez Mercure
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Le « Pricing Dynamique » chez Mercure

|- Le « Pricing dynamique » : origine, fonctionnement et objectif
- Le programme promotionnel « Prét-a-partir Mercure»
- Le multi-tarifs et le « Upsell » chez Mercure

Références : - Intervention de M. Fabien Péronnet — Pricing et distribution Mercure —  Séminaire Accor
18 et 19 Novembre 2008
- Annexes : diaporama « Pricing dynamique chez Mercure »

|- Le « Pricing dynamique » : origine, fonctionnement et objectif

1-1°) Origine :

Si le développement d’internet a permis une transparence et une visibilité en temps réel des offres en
hétellerie, il a aussi mis en évidence des incohérences avec notamment un manque d’équité et de parité
suivant les canaux de distribution : offres directes par la chaine moins intéressantes que les offres des Tours
Operator... D’autre part, les conditions de vente sur les tarifs promotionnels n’étant pas assez rigoureuses,
on constatait une dilution du prix moyen. Une réorganisation totale de la gestion des prix était donc
nécessaire.

L’exemple de méthode de Pricing se fera sur la chaine Mercure qui a 1’avantage de viser 1’ensemble des
segments de marché de part son style (des hotels situés en centre ville ou en périphérie de grandes villes en

bord de mer ou en montagne).

Depuis 2005 donc, une nouvelle grille tarifaire est mise en place pour le groupe :

Les tarifs dynamiques de référence

TARIF AFEICHE a la RECEPTION et dans les
CHAMBRES

il sert de référence dans la DataBase Tars. |l reste
réservable sur les canaux de distribution hors sites

MEILLEUR TARIF sans conditions (Tarif du
JOUR). Annulable sans frais jusqu’a 18h

TARIF PROMOTIONNEL - modifiable et
annulable selon conditions (paiement de la
liere nuit a J-3 par CB. Non modifiable, ni
remboursable aprés J-3.)

TARIF PROMOTIONNEL « FLASH » non
modifiable ni annulable (prépaiement de la
totalité du séjour par CB a la réservation).
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1-2°) Fonctionnement :

Comme vu précédemment (partie 1 du compte-rendu du séminaire), le « Pricing » est un des 7 leviers du
Revenue Management.

L’objectif du pricing est de savoir fixer et réajuster en permanence des tarifs disponibles a la location en
fonction d’un scénario de vente déterminé par 1’analyse du passé (fréquentation, mix clientele, refus
enregistrés...cf « Le mix : les scénarii d’optimisation »).

Chez Accor, il existe 3 grandes familles de tarifs de base :

- le tarif individuel public
- le tarif contracté individuel (sociétés)
- le tarif groupe

Le « pricing dynamique » ne se fait que sur le premier tarif cité c’est-a-dire le tarif public individuel. Cette
gestion particuliére des tarifs ne représente donc en réalité qu’'un tiers de la gestion totale des réservations.

Un « tarif » chez Accor va dépendre d’une multitude de paramétres comme : les conditions de vente qu’on y
associe, le nombre de nuits demandées, le nombre de personnes, la commission associée au canal de
distribution utilisé...

La fixation des prix se fait trés tot pour un hoétel (environ 405 jours minimum a I’avance) du fait de la
demande de certaines typologies de clientéles comme les groupes ou les contrats sociétés qui se négocient
trés en amont et qui influencent automatiquement le reste du mix clientele.

Un exemple d’affichage sur le site ACCOR est présenté ci-dessous avec les appellations destinées aux
clients: FLEX +, FLEX e FLEX - en fonction des conditions annexées a ces

Affichage sur les sites ACCOR

Pour le client

Tarifs de la chambre

Niveau de flexibilité pevise [EUR_¥)
des tarifs sur les  ipar & 1o e v ¢ oo
Sites ACCOR Prix maoyen / nuit / Prix total TTC /
charmnbre charmnbre
Meilleur Tarif - sans conditions

1 165.00 evr 167.40 .= [ETEY
dont taxes 2.40 EUR

Conditions de vente du tarif

A chaque besoin son tarif Petit déjeuner en supplément : 17.00 EUR / jour / personne

Continuez
Tarif rmodifiable et
annulzble sans conditions Promotion - modifiable et annulable selon conditions
FLEX
Tarif rmodifiable et - -
annulsble scus conditions 135.00 eur 137.40 ew RA2
dont taxes 2.40 EUR
Conditions de vente du tarif
Tarif non annulable Petit déjeuner en supplément : 17.00 EUR f jour f personne
non madifiable _
Continuez
Promotion Flash - non modifiable ni annulable woir conditions
115.00 ewr 117.40 eur RA3
daont taxes 2.40 EUR
Conditions de vente du tarif
Petit déjeuner en supplément : 17.00 EUR / jour f personne
Continuez

tarifs.

Ainsi, le grand principe de la nouvelle tarification Accor est de faire fluctuer ses tarifs en fonction de 1’offre
et de la demande en gardant a 1’esprit un principe de base :
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modifie jamais les prix a la baisse »

journée définie (pricées), on ne

« pour une

fermeture »

des tarifs se fait donc par le bas dés que le quota maximum de chambres allouées a un

la «

int (le mix idéal).

segment défini a ’avance est atte

tarifs en fonction de l'offre et de la demande

Q{> Faire fluctuer ses
en lien dire

B AAA§

@ocoorecsccccnaas

-----------

W

000000
555555
111111

-----------

00000
99999

ente de mes tarifs

la

et la fermeture 3

verture

S I&\\\&




La nouvelle tarification apporte donc des avantages aussi bien pour les hétels que pour les clients :

I Avantages hotels I I Avantages clients I

Y, REACTIVITE par rapport U, L’ALTERNATIVE entre le
a la demande. meilleur tarif du jour et des

tarifs promotionnels si

Y SECURISATION du ouverts a la vente.
portefeuille des
réservations grace aux Q{> PARITE et EQUITE
conditions de ventes liées méme prix quel que soit le
aux tarifs promotionnels. canal de réservation.

& COHERENCE du discours & MEILLEUR PRIX
de vente pour les équipes GARANTI sur
de réservation et Accorhotels.com et par le
réception. fait que les hotels ne

doivent pas modifier leurs
prix a la baisse.

1-3°) Objectifs :

L’objectif du pricing dynamique est en fait treés simple : il s’agit avant tout d’augmenter le Revpar en
privilégiant soit le TO, soit le PM, soit les deux a la fois :

Augmentation du REVPAR

en jouant selon les périodes
sur

A =

PM

Périodes d’activité
moyenne
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lI- Le programme promotionnel « Prét-a-partir Mercure»

4 offres promotionnelles se déclinent chez Mercure :

- Le Prét-a-Visiter : pour les hétels en ville

Le « Prét-a-Visiter »

2 nuits minimum
(Gestion de la durée de séjour : autre levier RM)

+ petits-déjeuners

+ le plan de la ville

+ une bouteille d’eau

+ un city pass offert par personne
ou un guide touristique offert

+ les services exclusifs

Mécanique Pricing
Basée sur I'indexation

(RA3 — 5€) + 50% sur le petit déjeuner
Conditions NON annulable, non modifiable,
paiement obligatoire a la réservation

- Le Prét-a-Respirer : pour les hotels a la montagne

Le « Prét-a-Respirer »

4 nuits pour le prix de 3
en demi-pension,

la 4éme nuit en demi-pension est
offerte.
+ les services exclusifs

Mécanique Pricing
Basée sur lI'indexation

(RA1 en %2 pension) - 25%

Conditions annulable et modifiable jusqu’au §

jour J 18H.

Avec

.
" Le Prét-a-Visiter '
ap L — - |

La ville est a vous !
a des prix fabuleux...

Plus de 100 adresses
Mercure idéalemant
sifuées au cour des villes.

|
Ur Fonfual & e it rmmium !

thfbr‘*‘ﬁ%ﬂ“&h%m

"
ou un guide
Framee”

ity pas®
s Tite 4 Une boutelle et

4 Un plan de @
{1} En fanction des et

Offie: non cumulable avec dalires pomofions.

Avec
I L e ]
" Le Prét-a-Respirer !
Changez d'air !

Prendra uh grand bol d’axygéne, 816 comma hiver,
que vols soyez amatalr de sansations fortas

ou de massages ralaxants, vous trouvensz forcément
votre bonhaur tout au long de Pannée |

4WWWW”'
Fombwibf) Y

Offi non. curmulabie avec daldrss promofions.



- Le Prét-a-Bronzer : pour les hotels en bord de mer

Le « Prét-a-Bronzer »

3 nuits pour le prix de 2
en chambre et petit déjeuner,

+ Mise a disposition d’'un peignoir
de bain par personne

+ chaussons

+ produits salle de bains
supplémentaires.

+ les services exclusifs

MW

i
8 Mécanique Pricing
Basée sur I'indexation

(RA1 + prix petit déjeuner) - 33,33%

Conditions annulable et modifiable jusqu’au

jour J 18H.

Larguez les amarres |
me= a des prix imbattables...

Faire un vrai break de quelques jours pour

vous régaler de fruits de mer, faire de grandes
balades sur la plage. Offrez-vous une escapade
de réve les pieds dans P'eau...

. : !
U 'Ioh.ﬁﬁiﬁ. ne o M e

b dfienend e AE
3 pmd/!v+ m?"mﬁohxmmmm

\OifEnon cuwlable aves dautres promofins.

- Le Prét-a-Déguster : pour les hétels sur la route des vins

Le « Prét-a-Déguster »
1 nuit minimum

+ petit déjeuner
+ un verre de grand vin de la cave
Mercure a faire choisir par le client
+ un courrier proposant au client 3 ou 4
activités autour du vin recommandées par
I’hotel.
+ les services exclusifs

W

/A
W& Mécanique Pricing
Basée sur I'indexation

(RA1) + 50% sur le petit déjeuner
Conditions annulable et modifiable jusqu’au
jour J 18H.

Avec
| e e e T T A
Y Le Prét-a-Déguster "

Reveillez vos papilles !
\a des prix inoubliables...

Frais at gourmand, épicé et charpanté...
Las hitals Mercure vous invitent

sur les routes de France & la découverta
des vignobles les plus réputas.

|
l:‘.mffon{\ﬁit e o M&,urw»

Ve
b peti dgouner®
o o
4 oy actottis 5uggP e
fep virs defarégicr

L'abils d'alcool @st dangereiix polr la santé, & coffsomimier avec modération.|
Offre non cumulabile avec daldres promofiane |
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Ces offres (accessibles pour les Directeurs qui le souhaitent) reposent sur une mécanique pricing basée sur

le principe de I’indexation :

En effet, I’objectif est le suivant :

« si le tarif de référence bouge ou se ferme, I’offre qui est rattachée change aussi et ce, sans intervention
directe de I’hotelier car ¢’est le logiciel TARS qui applique automatiquement la regle.

Remarques : ces offres ont I’avantage d’actionner un autre levier du RM qui est la gestion de la durée de
séjour et participent é¢galement au développement du segment individuel loisir (+11% en 2007).

Opportunité de rattacher un
tarif sur un autre en
définissant une régle
d’indexation

Les avantages :
Mécanique simple sans que les
hotels interviennent sur les prix.

Fiable car TARS applique de
maniére automatique la régle (en
valeur ou en %).

Si le tarif de référence bouge,
I’offre qui est rattachée change
aussi.

150

140

130

120

110

100

90

80

70

60

RAC I
RAX I

Aujourd'hui

Demain

Ce week-end

>
Dans 2
semaines




[ll- Le multi-tarifs et le « Upsell » chez Mercure

3-1°) Le multi-tarifs :

La mécanique du pricing amene inévitablement la question suivante :
« comment gérer les différences de prix sur un s€jour s’étalant sur plusieurs périodes tarifaires ? »
La réponse apportée par Accor est un lissage des prix et conditions tarifaires avec un détail par nuit

disponible pour le client (obligation légale).

Tarifs de la chambre

Trierpar (3 Type de tarifs {~ Prix

Priz moyen / nuit / Prix total TTC /
chambre chambre

Plein Tarif

153.00 euwr 308.80 euwr
daont taxes 2.60 EUR

Petit déjeuner en supplément : 15.00 EUR f jour f personne

Conditions de vente du tarif Détail par nuit
Validez

Meilleur Tarif - sans conditions

138.00 euwr 278.80 euwr

dont taxes 2.80 EUR

= Petit déjeuner en suppl e — [ jour f personne
Gestl on de Ia Conditions de vente du tar\i Détail par nuit l
e . —
« cassure » tarifaire

Prix Moyen par nuit Detail par nuit

et par chambre

Meilleur Tarif - sans conditiofs
Chambre Standard non furmmgur avec 1 lit double,

dim. 11 mai{y lun. 12 mai

| J

Tarifs de la chambre

Gestion du « Multi-
Trierpar (¢ Type de tsrifs { Prix

tarlfs >> Prix moyen / nuit / Prix total TTiC &
Le principe étant de mixer
des tarifs entre eux.

Détail par nuit

Fromaotion Flash - non modifiable ni annulable voir conditions
Chambre Standard avec 1 lit double

RAZ Y mai [ sarfR AF2mai

125.00 euwr 256.00 eur
dont taxes 6.00 EUR

Petit déjeuner en supplément : §6.00 EUR § jour f personne

Conditions de vente du tarif Détsil Bsr noit
Validez

Promotion Flash - non modifigble ni annulable voir cj

246.00 e

dont taxes 6.00 EUR

120.00 ewr

CDV du Demande client 2 nuits
RA3 :

ent : 16.00 EUN/ jour f personne

Petit déjeuner en suppl
i Cretail par nuit

Conditions de vente du tarl

Dans TARS : RA3
CLOSE la 2° nuit




3-2°) Le « Upsell » :

Nouveauté depuis Mars 2008, 1’étape « Upsell » dans le couloir de réservation client.

/ accorhotels.com [Fer———

Fechercher & Réserver
T e htels

Vo selection Datez et nombre de chambres Dates et nombre de chambres
Dates du sejour Etdpe 1

T

Homere de prsore: T _ ( Etape 2 \ Tarifs et types de chambres

\\\\\\e\\e\\ets\\\\\ o
jnvegrant \h\\\\\ AANS e\\\\\se\\

Etape 4 Récapitulatif et réservation

o ] oo Confirmation
_ ; Etape 5

Véritable incitation a la vente, il s’agit de proposer au client qui effectue une réservation une chambre

supérieure (avec photos a I’appui) pour quelques euros de plus juste avant qu’il ne valide son achat initial.
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UPSELL : Mise en avant des chambres

+ vendeur par la mise en avant
des chambres supérieures avec
un vrai différentiel tarifaire : +20 €
en moyenne

Nettoyage des DataBase et
clarification des inventaires
chambres.

+ d’informations pour le client
avec la mise en avant de la
chambre Privilege Mercure
Mise en place des descriptifs par
type de chambre et des noms
marketing.

+ de Visibilité

Meilleure visibilité des autres
chambres disponibles a la vente
Collecte des photos en cours

RECHEREIIE CT RESERYATION

Chambre Privilege non fumeur avec un lit

autres chambres disponibles ELR
double

Charabre Standard non furneur 85.00%
avec 1 lit double,

Chambre $tandsrd non fumeur 85.00%
c 2 lits doubles

scriptifs des chambres de I'hatel
* prin par chambra "3 partir da*

Tarifs de la chambre

Devise
Trierpar (¢ Type de tarifs ¢ Prix
Frix moyen / nuit / Prix total TTC /
chambre chambre

Plein Tarif

165.00 eur 166.22 e

FLEX+ dont taxes 1.22 EUR

Petit déjeuner en supplément : 14.00 EUR / jour f personne
Conditions de vente du tarif
Validez

Meilleur Tarif - sans conditions

115.00 ewr 116.22 cue

dont taxes 1.22 EUR

Petit déjeuner en supplément : 14.00 EUR / jour / personne
Validez

Conditions de vente du tarif

UPSELL : facteur clé d’optimisation du Prix Moyen

Depuis mars : Nouvelle étape dans le couloir de réservation client

Favoriser la réservation vers
des chambres supérieures
Profitez... pour seulement ...€ de
plus'!

Optimisation du Prix Moyen /
Vendre au bon Prix

Vendre en premier les chambres
supérieures

A I’avenir, utiliser I’Upsell sur
d’autres prestations
% pension... pdj...

SMERCURE  DESTINATIONS ET ACTIMITES | REUNIONS ET EVENEMENTS

Votre sélection

Chambre Standard non fumeur avec 1 lit double, 86,22 Uz

Charnbre Standa-d, télédision et connexion Internst WIFL

Continuez sans ajo.te” d'option

Options

Pour seulement

Profitez des chambres de catégories supérieures

Chambre Privilége non fumeur avec un lit double " + 30.00 er
v
‘1 Chambre grand confort & services plus. ini Pl R e iETe
h Lit avec couette, télévision écran plat, minibar.
» coffre-fort, plateau de isie et Internet Wifi
P - (1H de connexion offerte). Salle de bain toute
SJpprimer les prestations
Totel TTC (ors option) 86.22
Montant global Dption(s) TTC 30.00

de votre réservation Total TTC 116.22
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2.4 L’outil de prévision Accor
M. Freddy Bodin

Patricia PIERRAT
Lycéee Jean Storck - Guebwiller
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L’OUTIL DE PREVISION ACCOR

INTERVENANT : M. Freddy BODIN Directeur de la Performance
Revenue Management

Quels sont les outils pour “challenger "mes décisions et
prévoir I’avenir ?

En Revenue Management, il est nécessaire de définir une
stratégie pour chaque date par segment. On ne peut
cependant étre juste sur les 12 mois a venir. Dans cette
perspective, le groupe a bati des algorithmes qui permettent
de faire évoluer la dynamique.

Méthodologie d’élaboration des algorithmes :

analyse du passé et élaboration de profils en ne tenant pas
compte des “bad data” (données erronées) et des “no-
models” (dates avec événements exceptionnels ne se
reproduisant pas comme par exemple coupe du monde de
football) ;

définir pour chaque date future le modele correspondant
(indiquant le MIX et le PRIX dédiés) ;

observation de I’écart entre I'effectif et le modéle (montée en
charge des réservations) et réajustement ;

mise en place d’alertes (informatiques) entre le prévisionnel et
I’ effectif.
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But recherché :

ETRE PLUS DYNAMIQUE DANS SA STRATEGIE

En faisant de la prévision dynamique chaque date du passé est
utilisée et permet de calculer le gain de RM.

500 hotels sont actuellement installés en RMS et les prévisions
futures sont de 1200.



2.5 LE SCENARIO D'OPTIMISATION
de Madame LETARD Sophie

Chrystelle BLANDIN
LTH NANTES
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| - LE CONTEXTE

Dans le cadre du déploiement de la politique de place vu antérieurement, il s’est avéré que la mise en place
d’un scénario d’optimisation était indispensable.

11 faut comprendre qu’en France il y a des :

- places RM comme Lille ou encore Lyon c’est-a-dire que chaque hotel est géré par un RM a sa téte
alors que

- des places suivies comme Nantes sont gérées différemment c’est-a-dire qu” un RM va gérer
plusieurs hotels a la fois ce qui est plus compliqué en terme de suivi .

Le but étant d’optimiser :
- 500 hétels ce qui représente pas moins de 60 000 chambres.
Aujourd’hui, en terme de challenges il faut :

- faire cohabiter différentes marques fortes et autonomes
- intégrer de nouvelles marques ou nouveaux labels

- résister a une concurrence de plus en plus accrue

- impliquer les différents acteurs sur le marché

La politique de place permet alors d’optimiser trois types d’intérét des hotels :

- des intéréts opposés d’ou la nécessité d’un arbitrage commun
- des intéréts complémentaires d’ou la nécessité d’une bonne coordination
- des intéréts dits communs ce qui permettra une meilleure synergie de ces derniers.

Les facteurs clés de succes de ce scénario sont les suivants :

- la mise en ceuvre d’un référentiel commun pour mieux dialoguer et se comprendre

- la mise en place aussi d’une méthode et des outils communs afin que tous les acteurs se respectent et
respectent leur politique de marque et permettent aussi d’aider a la prise de décision et a
’anticipation.

Pour conclure, nous pouvons dire que 1’hotellerie est un métier ou si 1’on veut accroitre son chiffres
d’affaires, il n’y a pas de place pour le hasard ou la chance, I’hotelier se doit d’anticiper la demande de ces
clients et ce grace a des outils performants mis a sa disposition.

Ainsi pour créer notre scénario d’optimisation il va falloir tenir compte de divers éléments.

Il - LE SCENARIO D’OPTIMISATION
2.1 Les éléments

Les éléments constitutifs d’un scénario d’optimisation d’hétel sont les suivants :

- un type de jours déterminé par une clientéle dominante (Evénements — Loisirs — Affaires)

- un niveau minimal d’occupation attendu (contraint- fort- faible)

- une montée en charge (TO — PM) spécifique au scénario, incluant les différents alerteurs (Montée en
charge — mix — prix moyen)
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- une stratégie d’optimisation propre a chaque scénario (le pricing — les segments de clientele — le
planning et la distribution

On va retrouver sous la forme de code les « 6+1 » scénarios d’optimisation en France :

- affaires contraint ACO
- affaires fort AFO
- affaires faible AFA
- loisirs contraint LCO
- loisirs fort LFO
- loisirs faible LFA
- Evénements EVE

Pour créer notre scénario d’optimisation, il faut dans un premier temps définir d’une stratégie qui va devoir
suivre une certaine logique :

analyser les impacts calendaires et événementiels

qualifier chaque jour

définir d’un scénario de départ jour par jour

intégrer les objectifs par segment jour par jour dans Accor RMS

b=

puis dans un deuxi¢me temps il faut piloter I’activité en :

analysant les pick-up, portefeuille et « reste a prendre »

maintenant ou modifiant le scénario d’optimisation

alertant les équipes de vente

analysant le résultat et en le modifiant si nécessaire pour les prochains jours a venir

PR

Grace a toutes ces données, nous analysons le résultat a I’aide d’un graphique appelé « nuage de point »

- onretrouve en ordonnée le TO et en abscisse le PM

- on retrouve tous les points du scénario de départ

- le scénario d’arrivée lui est transcrit dans une matrice spécifique
De plus le schéma fait apparaitre le prix moyen ainsi que le RA1 et le RA3

Nous pouvons récapituler de la maniére suivante :

1. définition des scénarios de départ
2. pilotage et surveillance des montées en charge
3. analyse de la situation d’arrivée et réajustement si nécessaire

2.2 Les atouts

Le scénario d’optimisation est un concept simple, robuste et souple pouvant s’appliquer a toutes
les places, les hotels, les calendriers.

Cette méthode est dynamique car elle est :
- facile a comprendre et a déployer par les hétels eux-mémes
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- Elle met en évidence des pistes d’optimisation ce qui permet d’étre réactif a tous moments et de
pouvoir changer de formule rapidement

- elle permet la coexistence de plusieurs scénarios par hétel pour les mémes dates et sur une
méme place et de surcroit supportant les politiques de prix qui peuvent étre difféerents suivants
les marques des établissements hételiers.

Gréce au scénario d’optimisation, le revenue manager de place peut:
-alerter
- challenger

- arbitrer

Il est impératif de dire également que le Directeur d’hotel est la personne qui aura toujours le dernier
mot d’ordre en matiére de décision finale.



»

4EE) ACCOR

Academie
l!:.l
(oey : fpote  Sonvay

2.6 L’outil Tars on Line

Nathalie COMPTE
Lycée Jacques de Romas - Nérac



T.A.R.S. ON LINE

Seminaire ACCOR

18 et 19 novembre 2008
Nathalie COMPTE

® Qu’est - ce que c’est ?

Mise en réseau mondiale de U'inventaire de
tous les hotels du groupe, partage avec tous
les canaux de réservation.
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Hétels offline

ity -

S 2 ey = 2
Cnll Centers
" *—
Accor et sites marques e / Accor Sales
A Applicaﬂon ASA
. ’ / g Sales Forces
m | = o VA
== - _ ' X cnents Bto B
accorhatels.corm [ OF I.T—,F-"" . By \

Affiheés

g;-? ' Hotels online Eﬁr ¥

Alternative systems

GDS

WERLDSN GALIL .| fo SNBRE Direct Connect Price trackers
HEERRATY 1 Lastminute.com
Internet Distribution IR
Systems @ U
Agences de voyages %’Qﬁuﬁ ° sn.ﬂll.s‘ J
hotel.de &
e sl Aoy Direct )
AYA kelkoo @« connect /
|-”I|.'| JON Clell O | I] | L ¢

® S’adapter aux nouveaux modes de
distribution

la forte croissance des réservations electroniques
et multi-marche

des intermédiaires et partenaires de plus en plus
diversifies

des nouveaux procédes de fidelisation des clients
la mondialisation des contrats

un reseau d’hotels multimarques de plus en plus

dense
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e o iy
gl EIR RIS NI[SIS[E
= DI IN B IS |

® Prise directe de la distribution

des points de ventes multiples et mondiaux

- vente de la derniere chambre possible partout,
tout le temps

- maitrise, cohérence et fiabilite

s des descriptifs commerciaux

s des prix

- . IAYAL | 5 = (f !

/) ISINNIS _I- I_-_ :: 3 | (i
y Ll Al D) ic. |_; = ||

® Vendre les autres hotels ACCOR

- L’hotel complet peut :
mmmm) Proposer une alternative au client
— confirmer une réservation sur la place

- Chaque hotel devient force de ventes du
groupe.




BENEFICE

2 [EMIE

® Une optimisation de la Place pour le bénéfice
de chaque hotel

=) Stratégie de place animée par un R.M.

- vendre les # x - au bon prix
- au bon moment
- au bon client
- au bon hotel.

@ Mise a jour des hotels , en direct :

v leurs informations (descriptif, salles de
seminaire..)

v leur planning (ouverture/fermeture des tarifs)

v leurs prix

v leurs Conditions de vente

v créer de nouvelles offres.....




Si I’hotel est interfacé, le planning
Hétel se met a jour
automatiguement

istock de chambres)

TARS Database

Je pilote la strategie
de U’hotel

Redescente de mes
resa dans le PMS

En prenant les résas dans TARS en interne,
j'applique la stratégie établie par la hiérarchie

-
[ ]
= =
i -
R T = [—]= |
g = = =
H e R.I.H.
1| (renvoi
— % inter Hétel)
Je peux aussi réserver
chez mon collégue
Carlson De la va dépendre la prise de réservation
Afa oy T . Y
Wagnlt, ey - des autres canaux ou pas, suivant ’ouverture
e b /accorhotels.com et fermeture de mes tarifs, les conditions de

saw Boopodo
= vayagez phus hin
lastminute.com
LOM

® Les collaborateurs ACCOR peuvent en
direct :

v réserver un hotel ACCOR n’importe ou
consulter la disponibilité de leur place

<

<

comparer les hotels pour trouver une solution au
client adaptée a son budget

réserver au bon prix et appliquer les conditions
de vente

rechercher les clients préférentiels ACCOR (FG -
AClub, societes (grands comptes) en contrat....)

<

o




@®Une seule source d’informations :

=) T[ARS Database, garantit aux
clients une réponse unique quel
que soit le canal emprunté pour
faire sa réservation.

OQUELLE TARIFICATION?

® Depuis 2005, pour harmoniser la structure
tarifaire, 3 tarifs ont été mis en place :

RACK RAT . RA2 . RA2

U

Toujours affiche, il Meilleur | Paiement ¥ | | Prépaiement
- 2 C - y ~rral a T e s cainlir o
i tarif sanc | nuit a J - 3 par || du sejour en
S s onditic CB. Non i | totalite par CB

pour les contrats condition, | ikl | .

. modifiable, | ala
corporate/groupe annulable L =2 Al :
............................................................ jusqu’a 18h : non | | reservation.

A T r'u-?rnbou r"_aabie I Non
| apresJ-3 || modifiable,
' non
remboursable




DEMONSTRATION : DATA BASE

®Si ma stratégie est de proposer 2
tarifs le soir du 25.11 (RA1 et RA3),
je peux saisir ces informations dans
TARS et mon client pourra réserver
ces 2 tarifs. Par contre si je décide
de fermer le lendemain le tarif RA3,
il n’y aura plus acces.

OUVERTURE/FERMETURE DES TARIFS

Hotel: SXBMHOC NOVOTEL STRASBOURG CTR HALLES Snliusiieerisced.
RN [ vov s | T I = G

Mon 17 | Tue 13 Wed 15 | Thu20' Fri2] | Sat22 Sun23 Mon24 Tue25 Wed28 Thu2? Fri28 | Sat28 | Sun 30

e TEA 0w 1o ][ oven ] oo [ oo ][ oo ] [oeea ] e ] [ oow ][ o [ ovea ] (e et | [ ot |

Journées des 25 et 26/11 A RM Level : RA1 (meilleur tarif)
C RM Level : RA3 (offre Flash)




REPERCUTION : TARS RESA

Disponible | @ 25 NOV 2008 2 [l] 27 NOV 2008
Tl 1]+ [ —?] [ Détail prix I
Disponibilité produits ov DB Nov 08 | .
Wed 26 |
NOVOTEL STRASBOURG CTR HALLES [= I | =]
10n bed + Sofa Sup =
1 Db + 2 5g beds Su 178 EUR ]
1 Db bed Sup | ]
Animal accepté | .2
| Shopping " Infos ” Evénements I 2 Disponibilite e [P | Disponibilité produit ]

Nb Adultes par chambre : 1

[ Autres Bes. codes ll

Selection ! | |

Disponibilité Tarif

PN

Plein Tarif (RACRA) ___ % | @]
City Breaks - voir conditions (C6R/RA) 1
Early Breaks - voir conditions (ERY/RA) oy |
Aeilleur tarif flexible (RA1/RA) rd OPENE OPENED | hY &
Offre Flash non annulable (RAJ/RA) [ | ) ] &
PACKAGE & (PKS/RA) N, Z |
e | j [ ]
| Copier ” Scinder I Supprimer I1'1? 4] Voir : Prix v @ 53 25 EUR | 312
Qté [Produit Pax 3
1_|Petit dejeuner 1
1_|Taxe pays sur chambre uniguement 1
1 [Taxe pays sur la restauration 1
l}‘_l Taxe pays sur la restauration |_$_J 4/«
EE g%l 125EuR |1asEUR
RA1 (Disponible)
RA3 (offre Flash uniquement le 25/11)
4
REPERCUTION : ACCOR.COM
® °
Journée du 25/11 Journée du 26/11
Plein Tarif Tarils die la chambre
195.00
Pelit déjeuner en supphément : 14.50 BUR | jour / persanne Phska Thelf
[ Continuez Ml
195.00 e
Meflleur Taril - sans conditions
FLEYS Petit déjeuner en supplément 1 14.50 wun [ jour [ personne
| Continuez ]
178.00 —
meilleur Tarif - sans conditions
Pelil désjeuner en supphiment : 14.50 EUR / juur { personne
| Continuez J 178.00 -
Flash - non ble nl lable voir Petit déjeuner en supplément ; 14,50 &R / jour | personne

Pelit déjeuner en supplément : 14.50 EUR / jour / personne

149.00

Les répercutions s’enregistrent en temps réel
sur tous les autres canaux de distribution.




REPERCUTION : REVENDEURS

Journée du 25/11

6 Sraaboung s o REaRlE RA1 [’ljg.ponil;)le
= [ RA3 a disparu

Etipadvisor
Crtiue Treadyisse dsrénavan: daponties
chambre 1{ 2 Adulte(s) ) rat total sélectionner
C 1 s-nuit 14 F 149 €
WAL DY P 5 oqme O
bre 4 ’
e @ Journee du 26/11
ey 178€
L& Novotel Straske # k] [ &0 0e a
urg a lre I 5

t(ip:-_l-.s:-: NS

chambre 1 ( 2 Adulte(s) ) . total sélectionner
N-8i2& &t sofa chambre u i &rs. 178 € @
i2e el s0fa chambre u m 105 € S
| I..| = | |
= e ( | |
d'|_" = I Il U HIIN

® Grace a ’ouverture/fermeture des prix,
le R.M. peut mettre une condition de
vente :

=) imposer des delais de sejour pour
optimiser |’occupation de [’hotel et
vendre au meilleur prix




Date in:
Cepr g RA PRF Preferred Consortia Qualif. A
Booking date ’EI (I [EI RA PRI Prefered Net Qualif.
RA QEA Gantas Elite Qualif,
RA R SNCF RACH GARANTI Unqualif.
Length of stay 1 |!] RA R0 Global Account Offer 10 pet dise Qualif.
RA R12 Global Account Offer 12 pct disc Qualif. i
Nb rooms = |t| RA RA1 Best Unrestricted Rate Ungualif.
Rate Level to the TK
Check Sales Conditions l |— {RAC | RATNOV) Best Unrestricted Rate-NOV
Tars Resa - Booking - Booking v
Hature| Level | Sales condition Type Code Name Publication Description [
H |Cancellation delay rinted No cancellation charge applies |
H Children policy Printed Accommodation and breakfas!
H |Check in Poli Printed Check-in time 12:00
H Check-out time 12:00
H Guarantee Policy

H-RL |Minimum length of s1 RAC RATNOV |Best Unrestricted Rat) Not Displayed
Contract special te

Frnted
H _|Contract special ter Printed

=]

[ v I e

Ainsi bloqué, le tarif est indisponible et impose au client de modifier ses dates
de séjour. S’il veut une chambre, il sera obligé de prolonger son séjour .

=
= 0 N

{7 Reésultats de votre recherche

. Novotel Lille Centre Grand Place

st pas disponible aux Wgtes séle

ctionnées, mais vous pouves:

% dates de séjour sur le calendrier afin de visualiser les tarifs associés.

1 |Votre date d'arrivée ?

Le client souhaite réserver pour la nuit du 05/09. Le RA1 est
ferme.
On lui propose d’élargir sa recherche a d’autres etablissements ou
de consulter les disponibilités pour modifier les dates de seéjour.




CLIENT

Chambre Supérieure avec 1 it double et 1 lit simple

Tarifs de la chambre

) R ™
Triar p
hambr
Plein Tarif

189.00 sue 381.60 =

Petit déjeuner en supplément @ 14,50 tur / jour / personne

Continuez

¢ ity Meilleur Tarif - sans conditions
[(Feexs
: i 169.00 = 341.60 eun

Pelit déjeuner en supplément : 14,50 EUR / jour / personne

Le client modifie la duree de séjour et alors il peut réserver.
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Partie 3

Transferts possibles

Adaptés aux diplomes et niveaux
de formation concernés
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ACCOR

Academie
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3.1 Pistes de réflexion en hébergement pour les
classes de 1 BTSRH, 2 BTS RH
et 2 BTS HR option A

Anne BERMOND
Lycée hotelier de Guyancourt



Classe de 1 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial
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Theme de cours Type d'application

Tllustration documents groupe ACCOR

Pr'incipal acteur de | Cours théorique :
la distribution au
sein d'une chdine ou
d'un groupe :
Centrale de
réservation

et base de données

Centrale de réservation

TARS : qu’est ce que c’est? n !m |~‘:’I*m

aceen Thaiss
- |{

Travel Accor Reservation System, est un outil informatique
ACCOR qui permet de mettre tous les hdtels ACCOR dans
une unique base de données.

Ce qui va permettre aux hotels de mettre a jour , en direct :

v'Leurs informations (descriptif, salles de séminaire..)
v'Leur planning (ouverture/fermeture des tarifs)
v'Leurs Prix

v'Leurs Conditions de vente

v'Créer de nouvelles offres.....

C’est dans cet outil que les hdteliers vont saisir leurs
consignes de Revenue Management.

TARS : qui l'utilise?

Les collaborateurs ACCOR peuvent en direct :

v'Réserver un hotel ACCOR n’'importe ou

v'Consulter la disponibilité de leur place

v'Comparer les hotels pour trouver une solution au client
adaptée a son budget

v'Réserver au bon prix et appliquer les conditions de vente
v'Rechercher les clients préférentiels ACCOR (favorite Guest,
sociétés (grands comptes) en contrat....)

) TARS Database
Enrésumé  je pilote la stratégie,
de I'hdtel

Si I'ndtel est interfacé, le planning
Hotel se met a jour automatiquement
(stock de chambres)

Redescente de mes
résa dans le PMS

En prenant les résas dans TARS en interne,
j'applique la stratégie établie par la hiérarchie
P S—

R.ILH.

|T g (renvoi inter Hotel|

Je peux aussi réserver
chez mon collegue

De la va dépendre la prise de réservation
des autres canaux ou pas, suivant I'ouverture
et fermeture de mes tarifs, les conditions de vente.....

P accorhotels.com

= )
lastminute.com
SECKITCT. - I
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Classe de 1 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial

Théme de

Type

Tllustration documents groupe ACCOR

f . .
cours d'application
La LG l.Tra(:ki . Un marché en évolution implique des process et des méthodes qui s’adaptent

segmentatio
segmentat

n ~ Une segmentation découpe le marché en groupes homogénes du point de vue de
lon Tradifionnel :' u" leurs connaissances, attitudes et expériences a I'égard du produit. Elle s'intéresse

/ = avant tout au consommateur final.

le :

(ses Ny

objectifs

’ BUSINESS LEISURE Décision de réinventer une solution flexible,
Reper‘age INDIVIDUAL INDIVIDUAL proactive et univoque
des besoins
. N
clientéle , F . 1
. BUSINESS GROUP LEISURE GROUP k
adaptation I FACKIN g
. |+ Pricing dynamique pas pris en compte
dU Pr'OdU”' * Sous-segments incohérents
* Pas de distribution (Web)

e.‘. dCS  Pas de flux Internationaux

pr‘eSTaTions » Pas de correspondance claire entre les

) segments et le RM

et ses

limites....

Objectifs
de la
houvelle
segmentat
ion

3 objectifs principaux au service de

_Tracking _

I
Une solution pro-active pour I'hoétel
L

Un outil pérenne et puissant pour :
= Mettre en oeuvre la stratégie de I'hotel
= Piloter le RM, le pricing et les ventes

[
| Maitriser la distribution

Un instrument totalement reconstruit pour :
= Bien appréhender la distribution
= Mesurer ses impacts avec précision

[
| Mettre en oeuvre un vocabulaire revisité

Une seule version en anglais worldwide :
= Le méme vocabulaire pour tous (glossaire)
= Partager les mémes chiffres




Classe de 1 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial

Theme de cours | Type d'application Tllustration documents groupe ACCOR

Techniques de | Cours théorique

’ . H . Les tarifs dynamiques de référence
réception Techniques de vente : LI
présenter un tarif lors de i

la vente d'une chambre

- les différentes m
catégories de tarifs m

« publics » pour individuels

quel que soit le mode de m

réservation

MEILLEUR TARIF sans conditions (Tarif du
JOUR)

TARIF PROMOTIONNEL - modifiable et
annulable selon conditions

TARIF PROMOTIONNEL <« FLASH » non
modifiable ni annulable

Politique Marque Mercure : Les hétels Mercure doivent décliner obligatoirement
les tarifs RAL-RA2-RA3 sur une valeur Single et sur une valeur Double. Respect
de la promesse « Venez a deux, ne payez que pour un ».

IID Affichage sur les sites ACCOR

Tarils da la chambre
Pour le client
Niveau de flexibilité
des tarifs sur les

sites ACCOR  Muiliousr Tard - sans condition: .
[ e
l 165.00 e 167.40 rs RAL
" Poni déswaner n supplémant 1 17,08 7 jour  pressane
ot
Eramotion - modifshls at annulable sebon condhions
e
135,00 ne 137.40 e RA2
polbmard - i
[ contnuc: 3
|||||| sl ConSt
115.00 e 117.40 e RA3
T
[ Continuez §

IID Les « Prét-a-Partir Mercure »
Application : Technique
de ventes en TP ( mises
en situation ):

Le « Prét-a-Visiter » u Avec o
Y 1 Le Prél-a-vlsl_lur‘l'

*¥ * |4 ville est & vous |

a des prix fabuleux...

2 nuits minimum
(Gestion de la durée de séjour : autre levier RM)

+ petits-déjeuners

Dans le cadre ¥ e boteile dreau
R . =+ un city pass offert par personne

- d'une argumentation ©es srvices excliaite
concernant les différents |
tarifs, ou |'évolution des (&) wecanique priing

tarifs d'une pér'iode sur (RA3 — 5€) + 5096 sur le petit déjeuner

, , L. Cpndltlons NON a_\nnlflablel, non modlflable,
l au.‘.re, d une proposl.‘hon paiement obligatoire a la réservation

de tarifs promotionnels
sous certaines conditions,
proposition de packages

- d'un litige client
concernant la tarification (
ex 2 clients qui ont payé
des tarifs différents pour
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un méme produit aux
mémes périodes ( avec des
conditions de réservation
différentes :
contestation de l'un
d'entre eux ayant eu
connaissance de tarifs
inférieurs )

- Dans l'objectif de faire
de I’ »upsell »

Fixer des consignes de
ventes pour des produits
supérieurs afin
d'augmenter le revenu
hébergement

IID Les « Prét-a-Partir Mercure »

Le « Prét-a-Respirer »

Changez d'air |
; a des prix exceptionnels...

4 nuits pour le prix de 3
en demi-pension,

la 4éme nuit en demi-pension est
offerte.
+ les services exclusifs

& Mecamque Pricing
Basée sur I'indexation

(RA1 en %2 pension) - 25%
Conditions annulable et modifiable jusqu’au
jour J 18H.

Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distriution

IID Nouveauté : affichage char

IID Depuis Mars 2008 : Nouveau couloir de résa client

Chambre et tarif

TEP——— Etape 1| Dates et nombre de

chambres
doul

— Etape 2 | Tarifs et types de chambres M e,

\\0\\“\‘-\\“-“"“:‘\“\‘\ - [Ees) e NEW!
QL
\“ ﬂ“\“\\\““ [Etope 4| Récapitulatif et rés ervation

— Etape 5 | Confirmation

llD UPSELL : Mise en avant des chambres

+vendeur par la mise en avant
des chambres supérieures avec
un vrai différentiel tarifaire : +20 €
en moyenne

Nettoyage des DataBase et —
clarification des inventaires
chambres.

+ d’informations pour le client
avec la mise en avant de la

chambre Privilege Mercure R

Mise en place des descriptifs par |~ me=ie

type de chambre et des noms i 265,00 166.2

marketing. A s 3 gt | 488 4 e { gt

+ de Visibilité ot ot RS
. - s b

Meilleure visibilité des autres e - perainsa

chambres disponibles a la vente

Collecte des photos en cours

IID UPSELL : facteur clé d’optimisation du Prix Moyen

Depuis mars : Nouvelle étape dans le couloir de réservation client

Favoriser la réservation vers
des chambres supérieures

Profitez... pour seulement ...€ de
plus !

Optimisation du Prix Moyen /
Vendre au bon Prix

Vendre en premier les chambres
supérieures 4

A I'avenir, utiliser I'Upsell sur
d’autres prestations

Y pension... pdj...

LIkIL{IbI’L Standard non fumeur avec 1 it
le,

Des criptif par
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llD Nouveauté : affichage des prix IID Nouveauté : principe
Gestion de différents ot pre

. A i Gestion du « Multi-
tarifs sur un méme

tamtr tarifs » i
Piekn Tt

m 0880 Le principe étant de :
308.50 s 2
2. L= iR i - mixer des tarifs entre Ditall par

SCJOUP . [ Valicier | eux. m

e Tl - saims coriftion

[ roexe ]
Gestion de la =y — ....,-E—z 1§ paren ~
« cassure » tarifaire
R
Prix Moyen par nuit Detail par nuit b
et par chambre

Demande client 2
CDV du nuits :
L] RA3 Dans TARS : RA3 v e oy
CLOSE la 2¢ nuit




Axe commercial

Theme de cours | Type Tllustration documents groupe ACCOR
d'application

La nouvelle %
. 1. éorigue : LCS le‘ Concept
segmentation

Concept

°a N
Cr'?er‘es 4 champs pour permettre une analyse fine et évolutive

définissant la ﬂ I J I

nouvelle

l r
H Mesure “the one who pays” ' Mesure “the one who stays” '
segmentat'on Revenue Distribution L L
= Concerne le “CLIENT” = Dédié au “GUEST" (celui qui séjourne)
= Destiné a piloter I'activité = Orienté Marketing
T 1
collecté ala réservation ‘ Collecté au Check-in ‘
L ]

= Obligatoire pour finaliser une réservation = Possible a la réservation, obligatoire au
= Disponible en historique et en portefeuille check-in
= Disponible seulement en historique

TD

d'application :
A partir de

REV — une combinaison de types de tarifs et de

i : types de clients
/ 1 Comprendre REV

( écrites, orales

passa”f Pa,' ﬂ Pour saisir le champ REV il suffit de répondre a la question : n&“’"_)[_._"j‘!?‘_‘:“:‘_.‘_"_‘:‘_ ) L a—
s o o o o o o gy e i

différents canaux T T T T T 4

ou supports faire B “""—m e

™
classer chague |

-
ol
%
2
a
a
2
3
2
]
2
]

demande selon les qui a payé ? combien ? =1 = ™ o=
nouveaux critéres L J L e M 11| e

o = ue mes  omen




Understand DIS DIS — une description du processus d'achat

DIS answers the question: How did the client buy?

« Client calls hotel

y.
Pour saisir le champ DIS, il suffit de répondre a 2 questions : T ] o

1B
~ Tllemt béakdlsiaccor
1c L ywen
r b | r 1 o i B | Client books via Accor
10 i J | Webjpro (Siemens)
" . PR . ) HE O or TA books via Accor |
Y a t'il un intermédiaire ? Comment la réserv?tlgn atelle bpro Thomas ook
été effectuée? i |+ Client books via Audiotel
L JI ‘ JI - TO or TA books via GDS

* TO or TA books via online
Weblink.

* Bookings via MICE On
line.

REV — a combination of rates and client types DIS — an overview of the buying process

To correctly fill out the REV field, you need to ask
Yourself 2 questions: who paid? how much?

To correctly fill out the DIS field, you need to ask yourself
2 questions: Is there an intermediary? How did the client book?

|
| On requeSER|

Transients

Public Transients

Negotiated
™

Meetin

' 9
Panns;‘shlps Groups Airlines

Events

HOM - Le pays de résidence du client

PUR — Le motif du client

Pour saisir le HOM il suffit de répondre a la question :

Pour saisir le PUR il suffit de répondre a la question :

7
=

Quel est le pays de

< AR
Quel est le motif du séjour du résidence du client ?

! L
client ?
B Business f Critére obligatoire et !
e + Demande au check-in ou attribution manuelle... | worldwide sur la base de la norme “ISO” |
Or - ...Si plusieurs nuits et plusieurs motif...Keep it simple ! :

Changer les habitudes de quelques pays :
La raison principale définit tout le séjour = Spain = ES and not SP anymore
= France = FR and not F anymore...

P personal




The solution results from a worldwide work between marketing, operations, sales,

I_Tr_ackln_g coordinated by Res and Rev.

4 fields: cross analysis at all levels

(hotel, country or brand)...

REV for revenue:

» Who paid how much?
_ = upon reservation = Portfolio and historic
Daily gathered in OSA « crossing RM Levels (rates) with types of clients.
DIS for distribution

» How did the client buy?
« upon reservation = Portfolio and historic

» crossing intermediaries or not with reservation method

PUR for purpose
* business or personal
+ possible development with extend

Isolate customer behaviour

Associate Accurate data on
customer behaviour

Rbuilt, RN, Turnover, ARR, Occ, Revpar,

Length of stay, Lead time, A | club, F&B

HOM for home address :

« following countries’ ISO codification
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Classe de 2 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial

Théme de
cours

Type d'application

Illustration documents groupe ACCOR

Pricing

Définir ce qu'est le pricing, définir ce
qu'est un tarif (guels éléments influencent
ou constituent le tarif pratigué )

Nb :

1) auparavant le cours sur la « fixation des
prix » devra étre fait en mercatique ou en
coanimation « hébergement Mercatigue » avec
toutes la théorie sur les méthodes de
fixation des prix ( Prix de revient, stratégie
de positionnement, prix par rapport d la
concurrence.... )

2 ) autre prérequis : la segmentation car le
pricing dynamigue n'intervient que sur certaines
catégories de tarifs, donc certains segments (
se référer a la nouvelle segmentation )

IID Qu’est-ce que le Pricing ?

YA Y

C’est la gestion de dans

Prix / devise
Condition de vente
Canaux de résa
Descriptif

Politique Repas
Période de validité
Nbr de Pax

Nbr de nuit
Commission

Qu’est-ce qu’un tarif ?

Le pricing
dynamique

Se référer a la syntheése faite sur I’exemple de Mercure
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Application
d'une
politique
tarifaire
cohérente

IID Pourquoi un nouveau Pricing chez Accor
depuis 2005 ?

# INTERNET = transparence et visibilité en temps
réel de nos offres mais aussi d’éventuelles
incohérences

Avant 2005 :

% Tarifs trop nombreux.
Manque de flexibilité tarifaire.

%

% Pas de véritables conditions de vente sur les tarifs
promotionnels d’oti une dilution du Prix moyen.

3

Des prix différents selon les canaux de distribution (pas de
parité ni d’équité client).

Depuis 2005 Le PRICING DYNAMIQUE apporte

flexibilité, parité, cohérence et meilleure visibilité.

Application d'une
méme politique de
prix quel que soit
le réseau de
distribution

A la base infos
saisies dans tars

En résumé

Je pilote la stratégie .

A quoi ca sert?

TARS Database
i Ihotel est interfacé, le planning

de 'hotel oot o sutomatiquement Une seule source d’informations : TARS Database,
. garantit aux clients une réponse unique quel que
résa dans le PMS soit le canal emprunté pour faire sa réservation .
En prenant les résas dans TARS en interne,
j'applique la stratégie établie par la hiérarchie == =, )
= ; | R.ILH. Si ma stratégie est de proposer 2 tarifs ce soir (RAL et RA3), je
f = -m-..l I ey (emoiimertoe) peux saisir ces informations dans TARS et mon client pourra
[ ——— l-“ Je peux aussi réserver réserver ces 2 tarifs. Par contre si je décide de fermer le tarif
= | I H chez mon collégue RA3, il n’y aura plus acces.
E— Al Z .
Démonstrations :
De la va dépendre la prise de réservation
des autres canaux ou pas, suivant l'ouverture
y gerr R et fermeture de mes tarifs, les conditions de vente......
B
v . lastminute.com
= . PR
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Exemple du 25 et 26 novembre)

ARM Level : RAL (meilleur tarif)
C RM Level : RA3 (offre Flash) m DO

Ce qui appardit en
direct sur le site
ACCOR Le 25 nov

Situation du 25 nov ) Sirasbourg Centrs Mases - 7

P ‘ sromey e ke
b S
195.00 »s

Prit bt v sppbamt 48 08 4o | e [ parien— 2
I e it i St
[ Coninser 3 o e e i
Mt 1ot s ot Situation du 26 nov e 4| g | D
e S e e
|
i | 430 St e T o
rvcrrnsmrpanaiend iz bt WS e S s i T/ | o
P N o e |
oD P —— e T ome o Le 26 nov
e 1 P —
i -
- 195.00 on
149,00 os Ceseaea s
i - oo b B 450 s
P s e el b3 e am
[ contine: ] A shad ek
-
178,00 we

Et sur les sites
des différents
intermédiaires




Le 25 nov

© Novatel Strasbourg Centre Halles [l wovorel

e vecce  ( EEEEEIED

Chalne ahrbtel s NOVOTEL i1 v}
Type de chamibre : Chamibre deubie s ane e
Hombee de chambe : 1
I’ typges de la " Sua
Franca " Lhdw
I 2 b s de détads
Le 26 nov
U Hovotel Strasbourg Centre Halles .nnuunl. 178¢€
S —
c : EL
Type de chambre : Chambre double e
Rombre de chambre : 1
P rpeus Be 1" Sty
France”. Lndiel

et s e citain.

Le client choisit 1 nuit : impossible de réserver

Frem=— At
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Classe de 2 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial

Theme de cours Type d'application | Illustration documents groupe ACCOR
La fidélisation | Cours théorique :
Exemples

des clients

Ou Démarchage

d'entreprise

d'actions de
fidélisation du
segment société
Ou

Travaux pratiques

en négociation

commerciale :

Démarchage de
société pour vente
de cheques
cadeaux

= Propose des services en fidélisation et en motivation, avec le
conseil, Ia mise en ceuvre et la gestion de programmes de
fidelisation clients, de campagne de motivation de
collaborateurs et d'animation de réseaux de distribution.
Propose également la création, la gestion et la distribution de
récompenses avec les chéques et les cartes cadeaux.

Récompenses et
fidélisation

Ticket Compliments

= Propose aux entreprises des cheques et cartes-cadeaux
distribués dans 22 pays

= Propo ux entreprises et aux particuliers 8 cartes-cadeaux
et 9 chéques cadeaux mono et multi enseignes. Avec
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La
distribution

Les différents
canaux et circuits

de distribution

( Définir les canaux,
illustrez par des
exemples en se
rendant directement
sur les sites de
distribution internet
et agences de voyages
(accés client) + se
référer aux diapos
power point ¢/
dessous)

TARS : les mémes informations pour tous
Un outil de distribution des hotels ACCOR

lF" "

BOOKING. ¢ E’!@P

hotel.de’

Lot
Kml( Feofka gf@

Befnm
@Expeclamm ot .a/
4 t)z‘mct

Acacklrrie ©renes
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Et la
commercialisation

Bases de données
commerciaux,
forces de vente

On peut avoir le détail de I'hote : son restaurant, ses salles de réunion...

Hospitality
e
~ NOVOTEL LLLE CENTHE

118 rew e Meepaal Mistars

. - Vonta V3

e

ifler
Consulter
“Editer un mppon

Changer langue

B Comtactes-mos

A Acrmil

W Biruveane

Les forces de vente vont rechercher quels hétels ont de la dispo
pour un séminaire par exemple le 23 déc. a Lille

ASA. - Vente V3

Cobes

Zmaine

Crithres commerciaux

o1 un. rapgni

Chianger langue
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Classe de 2 BTS Responsable Hébergement

Axe commercial

Theme de cours

Illustration documents groupe ACCOR

Optimisation

- del'occupation
- du revenu
Hébergement

a2 Eléments constitutifs d’'un scénario d’optimisation hétel :
- Un type de jours déterminé par une clientéle dominante
(Evénements — Loisirs - Affaires)

- Un niveau minimal d’occupation attendu

(Contraint — Fort — Faible)

- Une montée en charge (TO-PM) spécifique au scénario, incluant des alerteurs

(Montée en Charge / Mix / Prix Moyen)

- Une stratégie d’optimisation propre a chaque scénario
(pricing — segments/planning — distribution)

a2 Les « 6+1 » scénarios d’optimisation France :
- Affaires Contraint ACO

- Affaires Fort AFO

- Affaires Faible AFA

- Loisirs Contraint LCO

- Loisirs Fort LFO

- Loisirs Faible LFA

- Evénements EVE

leére Phase : Définir une stratégie

1. Analyser les impacts calendaires et événementiels

2. Qualifier chaque jour

3. Définir un scénario de départ jour par jour (position initiale)

4. Intégrer les objectifs par segment jour par jour dans Accor RMS

2éme Phase : Piloter I'activité

1. Analyser les “pick up”, portefeuille et “reste a prendre”

2. Maintenir ou modifier le scénario d’optimisation

3. Alerter les équipes de ventes (hotel ou nationales)

4. Analyser le résultat et modifier la stratégie sur les prochains jours

scénario d’optimisation : analyse du calendrier et qualification des jours

76



77

(FIF] "UR "SUDEWE ) S2UUSR00ING SO0 20 S o]

~<= 04 30 10030 U3 0251034 20 1pUn| S8 »

EEE.E_ 3 ipuny i _? umEE_uu mﬁa __s_ §lndi _EE__EH_ | .

« <= 90U 3p L) SN U3 fpudu U7y o

00021+ 8002 1807 0T o = T2+ 0071 72 ® SO0 SRRy B 8
B (343 0edi - SHS0Y | ¥ |37 000 - Sy
= |y p0du - 55507 = |7y pedia - Sy
WSA VI W80 10 [valll: WS 1 TVa019 Lovall
a0-un-ar
-

-... _. i .lr.l_. il
- h i
— e ml—.-llmw el

E_

-t o i |
T _._mqg;_ ARENRRNN
~ ST T %.E A -
AR R o By At AREE
g.Ei ] _ wiE W i
e Sl EEENEEN K. § ENSNEEEE)

iRElE L
2

b

| D eaumy
T

=

Démonstration a

d'un hotel ACCOR

partir du scénario
afin de

ACCOR (
intervention d'un
revenu manager
développer les
différentes

Ou construction
d'un cas simple :

étapes

des de
I'année, étude de

son
2 )Travailler sur

clientéle selon les
qualification des
Jours et mise en
place d'un

établissement et
pério

de son mix
environnement :

1) détermination

d'un
calendrier

une semaine type
comportant un

1.

N

evenemen

7/




impactant la
fréquentation de
I'hotel

3 ) Monter un
scénario de
départ selon le
modele Accor ou
en simplifiant les
données,

4) prévoir 2
scénarios de
montée en charge
entre 2 groupes
d'éléves pour
mettre en
évidence les
résultats
différents et
l'optimisation du
remplissage et du
revenu dans
chacun des 2 cas

11

Le scénario d’optimisation... Contenu du scénario de départ

I e | A ] T ] il ] ] I

L -H_u:u I 1Iu 1 1z 1 1an 1 - 1 1 ACCOR

13 novembre 2008 / DORF /3L . Hospi
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Le scénario d’optimisation... Contenu du scénario de départ (3)

Flanning
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Le scénario d’optimisation ... Analyse du résultat « Le nuage de point »
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3.2 Transferts envisageables en hébergement dans
nos formations

Aline CHOTARD
Lycée Hotelier de Thonon-les-Bains
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« TRANSFERTS » envisageables a I’issue du stage R.M.
dans nos formations des informations obtenues

Réflexion réalisée par Aline CHOTARD
Lycée Hotelier de Thonon-les-Bains

Bac technologique : classe de Seconde :

Référentiel accueil — hebergement, technologie appliquée — travaux pratiques p
149
Theme : L’hotellerie — la diversité des entreprises = porter I’accent sur les points
suivants
Présenter le groupe ACCOR dans le monde
Présenter les différentes marques
Définir la notion de « board strategy » et citer les spécificités des stratégies de
marque des principaux produits ACCOR

Theéme : I’hotellerie p 149
Ajouter dans la présentation des organigrammes classiques, le poste de R.M.
d’hotel

Theme : Le prix et la correspondance qualité / prix p 150 = ajouter les notions
suivantes « ACCOR »
gestion du Mix 1déal (décider du plan marketing de son hotel ; qu’est ce que je
veux ou pas comme clients a une date donnée)
gestion des Prix (concerne les prix publics, domaine du pricing):
booking limits
day limits
close limits
adéquation produit / prix
logique de pricing flexible et dynamique
les tarifs publics du groupe depuis 2005 chez ACCOR :
Rack, RA1, RA2, RA3
Logique de la « day limit », de la « booking limit, de la « closed limit »
Présenter un exemple précis : le Pricing et la distribution chez MERCURE

Theéme : Le client : identifier les différentes catégories de clients p 150 =
présenter la nouvelle segmentation ACCOR
Présenter de fagon succincte, « Tracking » et ses objectifs
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Bac technologique : classe de Premiere :

Référentiel accueil — hébergement, p 153
Theme : organisation de I’activité hotelicre : récapituler et présenter la situation
de I’activité journalicre
Définir les domaines du R.M. et ses objectifs
maitriser les indicateurs clés du RM
T.O. (ne tient jamais compte des H.S., calcul sur le nombre de # réel) a redéfinir
au niveau national dans tous nos centres de formation pour tous utiliser la méme
méthode et ainsi éviter les écarts dans les sujets.
P.M.
R.E.V.P.A.R (calcul T.T.C. et non sur le H.T.) a redéfinir au niveau national dans
tous nos centres de formation pour tous utiliser la méme méthode
Un hotelier calcule le REVPAR : CA TTC / Nbre de #

Un R.Manager (stratégie sur le durce) le calcule : PM# x T.O.
Indicateur de performance par rapport a la concurrence (TO index, PM index,
REVPAR index)

Calcul du taux de pénétration du marche
Définir 2 leviers d’ajustement utilisés chez ACCOR
L’over-booking, analyser la courbe de montée en charge, ¢viter le wash out
Le renvoi inter hétel (RIH) ;

Citez des exemples d’outils du RM propres a ACCOR
Les outils d’analyse
Outil manuel : REV TOOL.XLS
Outil interfacés : City-RM ou RMS Wiew
Les outils de recommandation
REVMIX.XLS
City-RECO ou RMS RECO

M.A.N. = Définir I’ensemble des thémes cités ci-dessus (classe de Seconde et de
Premiere Bac Technologique)

B.T.S. premicre année :
Theme Concept d’accueil hébergement (composantes matérielles et
organisationnelles) p 145
Segmenter selon la nouvelle segmentation
analyser
Etre capable d’appliquer des notions de base de R.M.
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analyser le passe, repérer des tendances, anticiper la demande (405 jours
minimum de projection)
segmenter sur la base du marketing opérationnel
collecter I’historique (importance des données, qualité des saisies de réservations,
la prise en compte des dates contraintes et non contraintes afin de « de-
moyenniser » les potentiels de chaque jour)
données definitives (nbre de # et CA par segment et par jour)
données volatiles (refus par segment, montée en charge du portefeuille jour par
jour)
proposer des consignes de ventes au jour le jour
Définir les leviers RM
Gérer la demande et le mix clientele = calcul de CA potentiel déplace, nouvelle
segmentation
Gérer le pricing :

Optimiser le remplissage : utilisation de courbe de montée en charge du
portefeuille des réservations, notion de période contraintes, non contraintes,
sélection de segments a forte contribution, gestion de 1’overbooking.
Gérer les durées de s¢jour : optimisation des durées de s€jour, contrdle de la
durée de s¢jour par conditions de ventes, calcul de colt de déplacement, gérer le
minimum stay
Maitriser des outils comme closed day, ou closed to arrival
Gérer les groupe : évaluation de la contribution d’un groupe
Gérer les contrats : évaluation de la contribution réelle des contrats

B.T.S. deuxieme année :
Theme : diagnostic et controle p 149 pour les options A et 151 pour les options B

Différencier et associer le RM stratégique et le RM quotidien
Etablir des recommandations de vente
Comptabiliser au quotidien les refus
Calculer le colit de déplacement systématiquement
Définir la contribution des contrats en periode de renouvellement
D¢éfinir la clause L.R.A. des contrats corporate
Mettre en place une surveillance quotidienne du REVPAR
Optimiser sur plusieurs jours

Analyser les données définitives = nombre de chambres par segment et par jour
Analyser les RM.L

Appliquer des décisions dans les outils = paramétrer et ordonner les actions de
gestion quotidienne
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Ouverture ou fermeture du RML
Adaptation et management des prix
Appréhender I’optimisation du revenu
Outil de prévision ACCOR = challenger ses décisions
Evaluation des écart mixidéal, protefeuille par RML (regroupement de classes de
Yield)

Mettre en pratique les connaissances théoriques : projet réalisable qu’en accord
avec Bruno CROISET du groupe, qui semble prét a réfléchir a la question (il
faudrait faire une proposition précise, un genre de cahier des charges précisant
points par points les objectifs attendus dans le cadre de nos formations)

Utiliser des outils d’analyse et de recommandation manuels :
REV TOOL.XLS
REVMIX.XLS

A Paide de 2 postes paramétrés en partenariat avec le groupe ACCOR, faire une
projection de R.M. en taille réelle a partir d’un hotel de simulation (PMS
exemple Fidelio + les outils suivants)

Utiliser des outils :

TARS
TRACKING
ASA VENTES
Outil permettant de challenger les décisions



ACCOIR

Academie

3.3 QOutils didactiques : niveaux licence Pro. et M2
(voir egalement en annexe : optims)

Paul GERONY
JUFM DE TOULOUSE
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Le yield management

HISTORIQUE

Dans quel pays?

Quand?

Qui?

Dans quel but?

Aux USA

Fin des ann¢es 70
Les compagnies
agriennes

Lutter contre la
déregulation
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Comment?

En faisant payer a chaque passager
le prix maximum en instituant
des tarifs différents

assortis de contraintes.

DEFINITION:

Le yield management est une
methode de gestion visant a
améliorer le rendement d une

quantité a vendre a un instant T.
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Le revenue management dans
Pindustrie hoteliére a été initié par
d’autres secteurs a forte valeur ajoutée

,m“;’_'_'. - i S

Acdrien Spectacles  Croisiere  Location de voiture Publicité

Caractéristiques communes

B Capacité fixe
B Segmentations de marchés
B Demande tres élastique

B Faible charges dés lors que 5S0% du
stock est écoulé
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Les indicateurs de performance dans
une stratégie de Revenue management
ou de yield management sont:

m T.O. : Taux d’occupation
(Nombre de chambres louées / Nombre de
chambres construites) X 100

m P.M. : Prix moyen

(Somme des prix des chambres louées /
Somme des chambres louées)

La combinaison du T.O. et du P.M. permettent
d’aboutir & un indicateur de performance
croisé ©

m REVPAR : Revenu moyen par chambre louée
Prix moyen de la chambre X T.O.
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Quel hétel est-il le plus performant ?

TO :92% TO : 63% TO : 98%
PM 91¢€ PM 126 € PM 79 €
Revpar 83 79 77

A

Mise en place du yield management

Analyser

Segmenter

Décider



Analyser : Historique Connaitre le comportement du segment
sur au moins 3 ans Connaitre les périodes a faible et grande activité
Segmenter II=> Deéterminer les segments a protéger

Politique de

surreservation

Décider

Ouvrir, fermer
les tarifs sur
PMS, GDS

Politique d allocation

tarifaire

Suivre 1’évolution Ajuster la politique
des réservations tarifaire

Suivre les tendances .
Du marché

L "historique:
Connaitre par jour et par segment, le
comportement des clients

*Nbre de nuitées réalisées

*Nbre de no show

*Nbre de deéparts imprevus et de prolongations
*Nbre de walk in

*Nbre d annulations et de refus de
réservations
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Demande

Quel segment
i

Identifier

Le client

Situer la Période

Basse saison
Evénement

Historique Segments a protéger

25 {}l ys

¢ Proposer
le bon tarif

I Politique tarifaire

I Réservations en portefeuille I

La valeur ajoutée du Revenue Management

m Un cercle vertueux qui détermine la chaine du profit

Qualité de service
accrue

Hotelier
motivé

Hotelier
satisfait

Hotelier
responsabilisé

Amélioration
des conditions
de travail

Revenu accru



Les avantages pour le client

m Le client régulier et fidéle bénéficie en toute
circonstance d’une chambre disponible

o Assurance créée par la qualité de la résa
(Prévision des IT, Corp...)

o Une certaine capacité est allouée aux walk-in et
« frequent guests » sans résa le jour de 1 arrivée

m Un service amélioré et personnalisé grace a
I’anticipation des habitudes du client

m Profiter de la souplesse tarifaire

Les avantages pour le personnel de hdétel

m Redéfinition des compétences de chacun (qui
négocie, qui décide des tarifs, qui les applique?)

m Clarifier les objectifs de profit du groupe et
mobiliser les compétences de chacun pour converger
ensemble vers un but commun

m Augmenter le revpar de I’hotel, lié aux primes et
intéressements qui récompensent les efforts du
personnel
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LE REVENUE MANAGEMENT

- Un outil d’aide a la décision et générateur de
profit, tout en ménageant de meilleures
conditions de travail
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LE YIELD MANAGEMENT

=y

annulations et no shows

Y



L'h6tel a mis en place 3
catégories tarifaires

=y

Contingents

CATEGORIE | CONTINGENT

TARIFAIRE TARIFAIRE
A 140
B 100
A 20

Total

260




gestion des disponibilités :
méthode statique

gestion des disponibilités :
méthode statique

wz=1"
— st
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La méthode de
l'imbrication protectrice

o

CATEGORIE CONTINGENT  RESERVATIONS
TARIFAIRE MAXIMUM

P

A 1[40 260

N\

B 100 12

$ C 20 2

La méthode de
l'imbrication protectrice

& S

g.u 0
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La méthode de l'imbrication
supérieure

=y

GESTION DES
CONTINGENTS

Y
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La gestion dynamique du
contingent

\

=y

AMELTIORATIONS
POSSIBLES

Y
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AMELTIORATIONS
POSSIBLES

\
5

=

AMELIORATIONS
POSSIBLES :
L'IMBRICATION VIRTUELLE

%q{!'\)
—
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AMELIORATIONS
POSSIBLES :
L'IMBRICATION VIRTUELLE

(

CATEGORIE CATEGORIE TARIF "
VIRTUELLE REELLE CHAMBRE (
1 A 2 nuits* 160 \
B 3 nuits 150 ’
11 B 2 nuits 10
C 3 nuits 1053
111 A 1 nuit 80

) C 2 nuits vl
I\ B 1 nuit 501,
v C 1 nuit 37

AMELTIORATIONS
POSSIBLES

=
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Processus d'implantation
du yield management

=

Processus d'implantation
du yield management

=
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Processus d'implantation
du yield management

Y

Processus d'implantation
du yield management

=
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Processus d'implantation
du yield management

Processus d'implantation
du yield management

=
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Vous étes chef de réception de I'hdtel EUROTEL (annexe 1).
Vous recevez un appel téléphonique concernant la réservation d'un groupe dans votre établissement (annexe
2).
Votre hotel pratique le "Revenue Management". II est pratiquement complet pour la période demandée.

Premiére partie :

1. Donnez une définition du "Revenue Management".
2. Expliquez ses principes de fonctionnement.

Deuxiéme partie :

1. Identifiez les consommations par chambres vendues considérées comme “ variables ™.
2. Déterminez l'incidence de la réservation groupe sur le chiffre d'affaires prévisionnel.

3. Acceptez-vous cette réservation ? Quelle que soit votre décision, vous devez justifier votre choix.



Annexe 1

FICHE SIGNALETIQUE

Hotel Eurotel***

2, Avenue des Vosges
67000 STRASBOURG
Tél. : 03 88 36 52 52
Fax : 03 88 36 52 53

E-Mail : eurotel@hotelstrasbourg.fr

Hotel de chaine intégrée

Description de I'hétel

* 100 chambres standardisées a grand lit et deux
lits

* Restaurant traditionnel 90 places

* Bar américain 50 places

* 6 salles de réception modulable de 15 a 120
places

* Petit déjeuner servi en chambre ou sous forme
de buffet

* Garage

* Service pressing

* Service secrétariat

Le produit chambre

* Grand lit ou deux lits

+ Salle de bain avec WC indépendant
* Télévision satellite

* Mini-Bar

* Coffre fort avec code

Prix moyen chambre individuels

» Chambre 2 lits ou grands lits : 76 Euros
Coft variable unitaire par chambre vendue : 12
euros

Tarifs petit déjeuner

» Continental :6 Euros
* Buffet : 9 Euros

ANNEXE 2

INFORMATIONS SUR LE SEJOUR DU GROUPE GOEAST

*Période de réservation souhaitée : du lundi 21 juin 18h au vendredi 25 juin au matin

*Besoins : 30 chambres
*Budget ferme de 45 euros/chambre

*Prévisions d'occupation (chambres individuelles uniquement) pour la période du 21 au 25 juin :

- Lundi 21 : 80 chambres

- Mardi 22 : 100 chambres

- Mercredi 23 : 100 chambres
- Jeudi 24 : 70 chambres
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VOCABULAIRE
REVENUE MANAGEMENT

INVENTORY MANAGEMENT : ¢’est I’étude du produit chambre et sa mise en valeur au travers d’une
différenciation par catégorie, mettant en relief les attributs physiques ou les attributs de services associés. Le
positionnement par catégorie permet d’accéder a la gestion par contrainte d’inventaire, a I’'upgrade et a
I’upsale.

RATE MANAGEMENT : c’est le positionnement de la grille tarifaire dont la différenciation par période,
par segment de clientéle et par catégorie de chambre permet de donner une structure a I’optimisation et de
mieux communiquer avec le marché.

SEGMENTATION : c’est la possibilité d’analyser et de mieux comprendre le comportement de la demande
de chacun des types de clients et de mesurer leur sensibilité¢ aux prix. A la différence d’un canal de
distribution qui mixe plusieurs segments ayant des comportements différents, le segment regroupe des clients
ayant le méme comportement d’achat en terme de prix, de contrainte, de motivation.

COMMUNICATION RESERVATION ET RECEPTION : ce sont plusieurs méthodes simples qui
utilisées conjointement permettent de faciliter la matérialisation des demandes et des réservations dans les
meilleures conditions : hiérarchie de I’offre, upsale, upgrade, alternative, garanties, information client.
BUDGETS ET PLAN D’ACTION COMMERCIAL : au travers de leur étude ou de leur mise en place,
nous nous attachons a mieux cerner les moyens et vecteurs commerciaux existants ou nécessaires ainsi que les
objectifs de I’entreprise en termes quantitatifs, qualitatifs, de rentabilité. L.’évolution du market mix et du CA
en dépend étroitement

PREVISIONS DE LA DEMANDE : ¢’est I’anticipation de la demande par segment qui permet ici, une
progression du chiffre d’affaires et de la qualité de la prestation délivrée a une clientéle que 1’on souhaite
privilégier. Basées sur les étapes précédentes et sur des méthodes simples de calcul, les prévisions vont
permettre une meilleure application de la tarification. Il devient facile de coter une demande de groupe en
fonction du volume d’individuel qu’il déplacerait. Il est simple de décider de 1’ouverture ou de la fermeture de
certains tarifs a la vente en se basant sur des critéres objectifs.

PRICING : comment fixer son prix. Il doit étre rationnel, adapté au produit et le méme sur tous les canaux de
distribution

SELLING STRATEGY : établir une stratégie sur ce qui doit &tre vendu et & quel moment pour individuel et
groupe

CLASSE DE YIELD (allocation tarifaire) : Regroupement de tarifs, indépendamment des segments,
représentant une clientéle a contribution et comportement semblable pour 1’hétel concerné (délai de
réservation, revenu moyen, canal de distribution)

BID PRICE : prix au dessous duquel il ne faut pas vendre la chambre. Il permet a la fois de gérer les tarifs et
la durée de séjour

UPSALE : méthode permettant d’offrir une valeur ajoutée en contrepartie d’un supplément (exemple
proposer un supplément de 15 euros une chambre vue sur mer)

UPGRADE : offtir au client un niveau de produit supérieur (argument commercial ou induit si le
produit auquel son tarif est attaché est intégralement vendu)

MONTEE EN CHARGE : évolution du portefeuille des réservations et de I’occupation prévisionnelle
d’un hotel comparée a des connaissances connues (portefeuille et occupation N -1)
MINIMUM/MAXIMUM STAY : imposer un s¢jour d’un minimum ou d’un maximum de nuitées
CLOSE TO ARRIVAL : interdire les arrivées un jour de semaine donné

« SUNDAY RULE » : imposer de séjourner un jour de semaine donné

COUT DE DEPLACEMENT : CA dont I’hétel devrait se passer en acceptant un groupe (a cause des refus
probables de réservations a plus haute contribution)



ACCOIR

Academie

3.4 Transferts possibles
adaptés aux dipldmes et niveaux de formation
concernés

Régina OLIVIER,
LH Saint Louis
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Tableaux récapitulatifs des transferts possibles en BTN et BTS HR en hébergement et mercatique

Une séquence sur la segmentationen 2 TN

A- Tableaux récapitulatifs des transferts possibles en BTN et BTS HR en hébergement et mercatique

Les tableaux réalisés ci-dessous sont une re-lecture de la formation regue a Evry, au travers des référentiels

de Baccalauréat technologique et BTS hotellerie — restauration.

L’objectif auxquels ils tentent de répondre est :

Exploiter la formation regue a I’ Académie Accor pour enrichir nos supports de cours.

Une croix ne signifie pas que I’intégrité du theme abordé est
nécessaire. Dans certains cas, il s’agit d’un ou deux aspects,
d’une ou deux diapositives qui peuvent étre mis en ceuvre
(exemple : illustrer la variable « distribution » diapo n°4

« Tars on line »).

TARS : les mémes informations pour tous
Un outil de distribution des hotels ACCOR
-

Hotels offline & Hotels online & ﬂ
e / "eai Csmars
Accor et sites marques / Accor Sales
= % Appucanon ASA
no@=M !
( “ == ; Saes ronasl
e 1T L—cnemssms
" <— ARS —

Affiliés N
. ’ Alternative syslemsg
@5 N . é‘
B : B O yi—
] -

Internet Distribution ams
t

= E e |
Agences de voyages Peignsuy e G e
Dot e

= oee { S, )
o= & Eaccon
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Theme des interventions

Pricing
dynamiq
ue chez
Mercure

Scénari
0
optimis
ation

Tracki | Tars
ng on
Line

RM chez Accor

Présentation
du groupe
Accor

BTS HR 17 année : référentiel Hébergement et communication professionnelle

Connaissances /
Etre capable de ...

Dimension matérielle de 1’accueil :
Définir et mettre en place le concept
d’accueil général et approprié a
chaque segment

Segmentation clientele
Besoins des clients
Définir les comportements et les
attitudes en rapport avec les exigences
de qualité et de production de service

Différents types de structures hotelicres

Procédures de travail des fonctions
accueil-hébergement
Assurer la rédaction et la circulation
des informations a I’intérieur et a
I’extérieur de son service

BTS HR 1°° année : référentiel mercatique

1.4 les variables mercatiques
identifier les variables mercatiques et
la nécessité de leur cohérence

X

2.1 les besoins
Cerner les besoins
2.2 le consommateur et son
comportement
Classer les consommateurs selon une
typologie

BTS HR 2°™ anné

e : référentiel Héber

ement et communication option A

4. Outils et techniques de
communication appliqués a la vente
Mettre en place les actions de
recherche et de fidélisation de la
clientele : étude du fichier clients,
entretien téléphonique, visite.

X X

5. Controle de I’activité : indicateurs,
ratios, documents de saisie

Mesurer, évaluer et suivre I’activité de
son département.
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Pricing | Scén | Trac | Tar RM chez Accor Présentation
Theme des | dynamiq | ario | king | s du groupe
intervention | ue chez | opti on Accor
S Mercure | misat Lin
ion e
Connaissanc
es /
Etre capable
de ...
BTS HR 2°™ année : référentiel Hébergement et Communication professionnelle option B
2.
optimisation X X
de I’activité
Elaborer et
tenir les
documents
d’analyse de
la situation ;
adapter son
activité en
conséquence
BTS HR 2°™ année : référentiel mercatique option A et B
3.3 Le prix
3.3.3 Les X X
méthodes de
fixation des
prix
3.4 1a
distribution X X X
3.51a (pages
communicati 6,7 du
on compte
rendu)
X

Techniques d’accueil, d’hébergement, Baccalauréat technologique

Theme des interventions

Pricing
dynamiqu
e chez
Mercure

Scénario | Trackin
optimisa g
tion

Tars
on
Line

RM

chez

Acc
or

Présentation du
groupe Accor

SAVOIR FAIRE /

Compétences attendues ...

Classe de seconde : référentiel Techniques d’accueil, d’hébergement

1 L’hétellerie

a) la diversité des entreprises

- criteres de classification

- conséquences de 1’appartenance a une
catégorie

3. La connaissance du client
a) le client de I’hotel

- besoins du client X
- fidélisation du client
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b) le client potentiel
- les partenaires de 1’hotelier X X X
- les différentes formes de tourisme et
catégories de clients

Classe de premieére : référentiel Techniques d’accueil, d’hébergement

2. Organisation de ’activité hoteliere
- Caractériser le mode d’organisation de X
la fonction « planification- réservation »

- identifier les sources de réservation

Classe de premiére : référentiel mercatique

2.1.1 L’évaluation du marché

2..2 L’action sur le marché
- sélectionner des critéres conduisant a la
formation d’un prix de vente
- analyser les différentes techniques de X
communication utilisées par les
entreprises d’hotellerie restauration
- definir et illustrer les notions de
publicités et de promotion et en mesurer
les codts

B- Une séquence sur la segmentation en 2 TN

Précisions :

Le déroulement proposé est celui vécu durant I’année 2008 /2009. Ce document est donc le compte rendu de
séances réalisées avec les éleves de 2TN.S’ajoutera I’exploitation d’éléments obtenus durant la formation
d’Evry, aspects qui viendront enrichir ma pratique pour I’année 2009/2010.

Chapitre 1 : la connaissance du client

Pré requis technique : aucun *

*L’hébergement est une discipline professionnelle que les éléves n’abordent pas « physiquement » en seconde,
en comparaison aux Travaux Pratiques de cuisine et de restaurant qui les mettent directement en situations a
caracteére professionnel. Par conséquent, j’ai recherché 1’axe de proximité le plus proche des éléves, qui de par
leurs expériences quotidiennes sont tous consommateurs et clients d’un commerce quel qu’il soit.

A cela s’ajoute la notion de déplacement, qu’il soit personnel, ou pas, en projet ou réalisé.

Supports utilisés :
W« Accueillir, Héberger, Communiquer » de M HARBROT et B LEPROUST, Bac techno hotellerie
Restauration
W« Pricing dynamique chez Mercure »
™« Tracking »
W article de presse « les attentes des seniors »

Obijectifs

A partir de situations commerciales réelles (...), de sources d’information (...) concernant les clients actuels ou
potentiels

- identifier et caractériser les différentes catégories de clients

- repérer et caractériser les attentes, besoins, motivations et freins,

- identifier les partenaires hoteliers et leur mode de relation commerciale

- repérer les signes de satisfaction

Durée :




2 séances de TP

Plan et exploitation des supports

Chapitre 1 : la connaissance du client
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Le plan

Les supports

D

Observation de nos
comportements

Réponses des éléves synthétisées sous la forme d’un tableau :
Lieu — mode d’hébergement — mode de transport

a- ou allons- nous ?
Analyse du tableau sur les grandes tendances ( mise en avant de la
disparité des lieux, la grande variété des modes d’hébergement, la
prédominance de la voiture et le développement de ’avion)
b- que voulons- nous ? Réponses collectives, puis, regroupement par axes, et vote collectif
des priorités pour classement décroissant
Analyse des réponses (constat de la trés grande variété des
motivations ; réflexion complémentaire : a I’arrivée du client,
I’hotelier sait-il ce que le client porte comme priorité pour son
séjour ?)
c- Qui sommes nous ? Les ¢leves listent toutes les personnes qui partent
Reformulation et apport de vocabulaire plus technique si nécessaire
(ex : « les seniors » au lieu de personnes agées...)
d- Comment sommes-nous sur ce | Les éleves listent ce qui a permis la réservation
lieu ?
L’analyse met en avant la diversité des modalités de réservations, et le
poids d’Internet.
2) Comment les professionnels Manuel : pages 74, 75. La pyramide de maslow
hoételiers analysent-ils leur Exploitation du mod¢le par les besoins et attentes des internes du lycée
clientele ? Vocabulaire mis en avant dans la question 1.b
a- 1l faut déterminer les besoins et
les attentes
b- il faut classer la clientele Manuel pages 78 a 80
existante, la segmenter en Le classement proposé n’est pas une surprise puisque découvert lors
fonction des besoins de la question 1.c
Autre exemple de segmentation : le tracking de ACCOR diapo 10 - 11
-18-20-21
c- il faut rechercher la clientele Manuel pages 82 et 83
Reformulation et mise en structure de la question 1.d
Sources : le pricing dynamique : diapol18 - 19
d- 1l faut satisfaire la clientéle Exploitation d’un article de « presse » « Le sénior-marketing » de la

revue « proche de chez vous » (news revue d’un fournisseur HTR.
Ce support pointe les attentes des séniors et propose aux
professionnels des solutions pour d’adapter a la cible.
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3.5 Pistes de transferts possibles a differents niveaux en
mercatique

Nathalie MONTARGOT
IUFM Anthony
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Le Revenue Management :
Quelques réflexions sur I'évolution de la tarification
et son impact sur le consommateur

Sommaire

30 ans de revenue management

L’'évolution du marché

Les conditions préalables a la mise en place du RM
La perception possible du consommateur

Les pistes possibles de solution
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30 ans de Revenue Management

. /
N /
- /I
- 4
iy =4
1978 1980 1995 2000 2008
Avant Apreés

Peu de canaux de distribution Expedia, LastMinute...

Une segmentation client

traditionnelle et connue Des comportements

consommateurs differents

Des grilles tarifaires pre-

stablies Des Prix flexibles en temps

réel

Des problémes de

il : Des systemes communicants
communication inter-systemes

Une bonne connaissance de la
concurrence

g4 1141

Une vision parcellaire de la
concurrence
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Conditions nécessaires pour appliquer le RM

N —

Caracteristiques spécifiques préalables a I'application
d’une politique de Revenue Management

La demande

: selon le jour, la semaine, la saison — Comment lisser la demande,
éviter un remplissage inégal ?

: la valeur pergue varie selon les individus, I'élasticité prix est
différente selon les segments — Pourquoi pratiquer une politique de prix fixe ?

: existence de réservations — Comment optimiser ces réservations,
comment se protéger des non présentations ?

La capacité

. comment obtenir une meilleure allocation de I'offre ? Comment faire
coincider I'offre et la demande, lors de pics d’activité, lors de sous activité ?

: I'offre non vendue est perdue

Les colts
— comment optimiser le CA ?
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Perception possible du consommateur

Probléme Interprétation possible du consommateur

Doute, Frustration

Moral
Equité

Contradictions
possibles

Complexité des
tarifs

Transparence
tarifaire

Risques




Solutions possibles

de I'entreprise aux techniques de RM, les convaincre de
leur bien-fonde

avec le client

: réduire 'attente, disponibilités communiquées en temps réel
: réservations facilitées, identification possible du client
: expérience plus agréable, enrichissement du séjour

: contact agréable avec le personnel, personnalisation de I'offre
centrée sur les besoins du client

Merci de votre attention !

123




REVENUE MANAGEMENT PISTES DE
SOLUTION (N. MONTARGOT)

—> -
. LA Aéri
Promotion des ferrce)zzlie;;e
Vendre le bon Ventes par le Y location de’
produit, au bon 1978 prix, par le jeu, .
. voitures, espaces
moment au bon Compagnies par blicitai RA
client. au prix 1 L . l'animati publicitaires, VRAI
, au prix le aériennes animation. .. L
e . croisiéristes, salle
plus fort ou américaines Campagne de de conerss
optimiser le communication, Parkin gs e’-
revenu global Tarification. .. £,
commerce. ..
- —> — J
& Expert (pouvant
comparer, a la '
A recherche de la
bonne affaire),
impatient Segmentation possible
(l'attente de la clientele,
devient un ¢lasticité des prix,
frein), zappeur, réservations possibles,
Revenue exigeant, a la demande fluctuante,
FAUX . e
Manager recherche de la couts fixes eleves,
sécurité, de la capacité fixe sont des
tragabilité. .. points communs a
['aérien, le ferroviaire,
I'hotellerie...
—> — W
Refus de la
réservation du &
client et manque
d'explication
(sentiment Oui et non...
d'injustice, de Provoquer le
discrimination), débat avec les
probléme moral étudiants autour CA
(sentiment de du théme La hébergement/nombre
FAUX o1 . : .
que 1'objectif tendance a la chambres disponibjles
unique est de recherche de la ou TO x RMC
faire payer au meilleure
client le équation
maximum Qualité/prix
possible), risque
de délogement :
pratique de v
I'overbooking... W




Analyser
I'historique, tenir
compte du Passé.
Rassembler les
faits (vacances,
¢venements...)

Nombre de
chambres
louées/nombre
de chambres
louables x 100

Dosage optimal
des segments de

Des outils, des
hommes, une
stratégie, classer
en jours
calendaires.
Accepter toute
idée logique...

Faux. Les refus par ex
sont ¢galement
enregistrés

Prise en compte
des réservations.

x

référence

lc)lrl;r::tiel:sl. FAUX Remplissage de
pe I'hotel dans le
segment = 1
. temps.
prix.
Mettre des
contraintes de
CA dont I'hotel se date, Par
priverait en exemple 1'hotel Revpar, TO,
acceptant un a un pic RMCde I'hotel et
(BIOHpE, G d'activité le Annulations, part de marché | Individuels affaires,
d'autres segments T . . : -
3 olus forte jeudi, il doit résas non index (1) CA Ind. Loisirs, Groupes
coIr)1 tribution établir des VRAI honore¢es, réalis¢/CA affaires, Groupes
seraient écartés — | Priorités pour départs réalisable, refus, | loisirs out tout autre
le CA généré par les clients a anticipés transferts inter segment valable...
le groupe doit étre forte hotels, CA par
> a4 celui des contribution segment
segments déplacés réservant
plusieurs jours
Faux, si les Optimiser le CA
Anal | charges par la flexibilité
n? ygﬁr g augmentent... des tarifs dans le
p(?rte cutiie ets Internet. T temps, réactivité
r rir
ésas, ouvrir e nternet, Tour plus forte. .. Areliee 6
fermer les tarifs, Opérateurs, .
A . portefeuille de
accepter ou non | Hotel en Direct, : . .
reservations, renvol
les groupes, plateforme de . A
, . inter hotel,
assurer la réservations, S
p f s anticipation des
cohérence avec | Intermédiaires Svenements
le mix idéal, se | (Smartbox...)
concerter avec le
RM de Place...
FAUX
1 A
a I\ﬁ: Il)leursun Oui. Cété producteur :
PP 1qU Prix transparent, | hausse du CA, Coté
Revenue tarif unique, .
NP justifiable. Des consommateur :
Manager de mais faire . . . .
. conditions baisse de prix possible
Placer varier selon un . :
. claires. sans impact sur la
prix de

qualité
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