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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, chère collègue,  
 
« Vous venez de bénéficier d’une formation nationale organisée par le groupe ACCOR sur le thème 
du « revenue management ».  
>  
Dans le cadre de la convention nationale, nous devons prochainement avec Monsieur Croiset faire le 
point, au CERPET, sur l’ensemble des axes de collaboration entre le groupe Accor et l’Éducation 
nationale dans le domaine de la formation des enseignants.  
 
 Les inspecteurs présents la deuxième journée m’ont rapporté la satisfaction du groupe sur 
l’excellence des interventions, la qualité des thèmes traités et la nature de la documentation fournie.  
>  
Au nom du groupe économie et gestion de l’IGEN, je tiens à remercier la direction des ressources 
humaines du groupe Accor, tous ses collaborateurs et intervenants dans ce cycle de formation.  
>  
Je salue plus particulièrement 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 être présent lors de la synthèse du deuxième 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 diplômes 
et niveaux de formations concernés).  
>  
Je vous remercie par avance de procéder à l’élaboration de ce  rapport en transmettant ces éléments à 
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’espère les plus informatifs possibles à 
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  
« … 
Il est essentiel que ce travail puisse être mis à la disposition de tous les  
collègues en charge des enseignements d'hébergement…. » 
 
Christian PETITCOLAS  
Inspecteur général de l'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, l’Académie Accor a 
organisé un stage conçu spécifiquement pour des enseignants intervenant en hôtellerie sur le thème 
« L’optimisation du Revenu ». Ces deux journées furent très intéressantes et riches d’enseignements 
pour la vingtaine de participants venue de différents lycées hôteliers de France. 
 
Les conditions d’accueil ont été exceptionnelles, car nous avons été logés dans l’immeuble moderne 
de l’Académie Accor situé à Evry, et qui comporte tous les services modernes d’un hôtel ainsi que  
des installations dernier cri pour organiser des formations et conférences. Tout au long des deux 
journées, le personnel formateur et organisateur était très attentionné et disponible pour les stagiaires. 
 
Accor, qui a commencé à s’intéresser au Yield Management en  1995, considère cette technique 
comme un outil concret plus qu’une simple théorie ou philosophie, puisqu’il a modifié le mode de 
management hôtelier. 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 : après 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 Périmètre du RM chez Accor 
Définition et Principes du RM. 
Les indicateurs clés du RM. 
Les leviers de base du RM  chez Accor 
Bâtir une méthodologie de RM : La collecte des données  
La nouvelle segmentation Accor (Bernard Clerc – Chef de Projet) 
La filière RM chez Accor (Frédéric Toitot – Directeur du Programme RM Pass) 

Jour 2 
Bâtir une méthodologie de RM : L’analyse des données Historique  
Bâtir 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 
Bâtir une méthodologie de RM : L’application des décisions dans les systèmes  
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 à la concurrence des petites compagnies qui vendaient à prix réduits.  Cette 
pratique s’est développée ensuite dans le secteur  de  l’hôtellerie.  Dans ce domaine, la demande 
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fluctuante, la capacité non extensible des hôtels et des charges fixes  importantes obligent au 
« Revenue management ». 
 

Le «Revenue Management» est une méthode de gestion, qui, partant de l’analyse du passé, 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 
chaînes. L’objectif du « Revenue Management » est d’augmenter le « Revpar » (Revenu par chambre 

disponible). 
 

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

I/ Les principaux indicateurs : 
 

L’optimisation des ventes repose sur l’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 l’établissement, multiplié par 100. 

 

 
 

Le Prix moyen chambre se définissant comme le rapport entre le chiffre d’affaires chambres et le nombre de 
chambres vendues.  
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Le Revpar « Revenu par chambre disponible » est un indicateur qui permet de mesurer la performance de la 
combinaison « T.O » et « P.M ». Un hôtel peut enregistrer un très bon taux d’occupation ou un très bon prix 
moyen mais le principal indicateur à surveiller est le « Revpar » car il est le seul qui combine prix moyen et 

nombre de chambre total à 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 à la fois. 
 

Il peut se calculer de 2 manières : 
« Revpar »: Rapport entre le Chiffre d’affaires hébergement et le  nombre total de chambres disponibles de 

l’hôtel. (Méthode utilisée par les opérationnels) 
Ou 

« Revpar » = Prix moyen chambre * Taux d’occupation. ( Méthode utilisée par le « Revenue Manager ») 
 

 
 

La « part de marché Index » est un indicateur de performance, qui permet de se situer  par rapport à la 
concurrence.  Elle peut être calculée sur les trois indicateurs :  T.O. index (T.O. Hôtel / T.O. Concurrents) , 

P.M. Index (P.M. Hôtel / P.M Concurrents) , Revpar Index ( Revpar Hôtel / Revpar Concurrents). 
 

 
 
 

II/Les principaux leviers : 
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Afin d’optimiser les ventes, sept leviers peuvent être utilisés : 
 

Gestion de la demande et du « mix  clientèle » : 
La segmentation est la base du marketing opérationnel et donc du « Revenue Management ». En fonction de 

la stratégie de l’établissement la clientèle 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 l’on souhaite comme client, 

c’est à dire sélectionner les segments les plus profitables pour l’hôtel. 
 

Gestion du « pricing » : 
Il s’agit de la gestion des prix publics. Tous les clients n’ont pas la même sensibilité au prix. Les clients à 

forte contribution réservent souvent le plus tard. En fonction de la demande, de la période et du  « mix 
clientèle », les tarifs varient afin d’optimiser le revenu. En règle générale plus on s’approche du jour J, plus le 

prix augmente. 

 
Gestion optimisée du remplissage : 

Pour optimiser l’occupation de l’hôtel, il faut  prévoir la demande en se basant sur l’historique des 
réservations, la comptabilisation des refus et l’enregistrement des « no-show » et annulations. La pratique de 

« l’overbooking » est un outil d’ajustement. 
 

 
 

-  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 particulières. Ces conditions de 

vente peuvent être de trois ordres :  
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. imposer de séjo période définie. 

Gestion des ’hôtels » : 
Dans le cas où ui proposer la 

réservation vers un autre hôtel de la chaîne ou du groupe. Ceci présente de nombreux avantages : conserver le 
client au sein du grou cevra la réservation. 

Avant d’accepter ou de refuser la réservation, vérifier l’impact du groupe sur le chiffre d’affaires.  Pour cela, 
il est nécessaire de calculer un coût de déplacement. Le coût de déplacement est le  chiffre d’affaires dont 

l’hôtel devrait se pas e réservation future. 

Il s’agit de contrats « corporate » (contrats sociétés) qu engagent l’hôtel sur un volume de nuitées importants 
et sur des tarifs négociés. Optimiser le revenu dans e cas, c’est remplir l’hôtel sur des journées faibles 
(appelées également journées non cont alisé sur des journées de forte activité 

. imposer une durée de séjour minimum   
. interdire les arrivées un jour donné  
urner à l’hôtel un jour donné sur une 

 
 renvois inter-hôtel : levier « Réseau d

 l’hôtel ne peut accepter la réservation du client, c’est la possibilité de l

pe, lui rendre service, et apporter de la clientèle à l’hôtel qui re
 
 

Gestion des groupes (au sens groupes ponctuels) : 

ser  en acceptant cette réservation et en  refusant un
 
 

- Gestion des contrats :  
i 

 c
raintes) et ne pas être pén

(appelées également journées contraintes). 
 
 

III/La démarche : 
 

 
 

Analyse du passé et du portefeuille des réservations : 
 

Collecter l’ istorique : 

La fiabilité de l’analyse repose sur une bonne quali  des réservations. Deux catégories de données sont 

- le nombre de chambres et le chiffre d’affaires par segment et par jour.  

On essaie de modéliser l’année N-1. On passe donc de 365 jours à des jours référencés.  On fait du 
« calibrage » calendair n estime que 3 ans de 

données historiques représentent un bon rythme. 

h
 

té
collectées : 

- les refus, « la montée en charge » du portefeuille jour par jour c’est à dire l’historique de la demande. 
 

Analyser l’historique et qualifier la demande par période type : 
 

e. Plus on a d’antériorité de calendrier, meilleure est l’analyse. O
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- la  bon e futur) 
Il s’agit des vacances scolaires, des jours fériés, des évènements particuliers foires, salons, congrès, 

évènements sportifs ou culturels. 
- des indicateurs similaires : taux d’occupation, prix moyen, Revpar. 

-  un « Mix clientèle » similaire.  

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

ne raison calendaire (repérable et prévisible dans l

 
 
 

2. Basculer dans le futur : 
 

- Modèle d’optimisation : 
A partir de cette modélisation et de l’historique des annulations, des « no-show » corrigé des refus, le 

« Revenu manager » met en place le calendrier futur et bâtit des scénarios d’optimisation. 
 

En fonction de la stratégie de la marque et de l’hôtel il définit par jour : 
le nombre de chambres allouées selon les différents segments de clientèle 

conformément au plan marketing de l’hôtel. C’est le «Mix idéal ». 
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les niveaux de prix à appli aque segment. 
 

quer selon ch
 

 
Faire du « Revenue Management » consiste à jouer sur sur le prix. L’hôtelier bâtit sa politique 

tarifaire  et définit ses actions marketi u en actionnant les bonnes classes de 
« Revenu Management »

L’observation en perm

Selon la stratég dans « Tars on 
line ». (Logiciel urs de période. 

le « mix » et 
ng pour optimiser son reven

 au bon mo ent afin d’atteindre l’objectif fixé. 
 
m

Suivi : 
 

anence de « la montée en charge » permet de vérifier le bon déroulement de la stratégie 
ou d’engager le plus tôt possible des actions correctives. 

ie, l’hôtelier ouvre et ferme ses portes aux différents segments de clientèle 
 de réservations). Les prix peuvent être également modifiables en co
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3.Les outils de « Revenue Management » :  

On distingue deux  sortes d’outils :  
 

- les outils manuels (les informations doivent être saisies) 
- les outils interfacés ( Les informations sont échangées automatiquement d’un système vers l’autre). 

     

 

 
 

Conclusion : 

E
Yield uant 

sur le tourisme mondial.  
Le concept de «Revenue Management » est une notion récente appliquée dans les grandes chaînes hôtelières 

et cette dimension devrait  être prise en compte dans la formation des futurs hôteliers. 
 

Pascale Mouillebouche 
Vincent Remy 

Carsten Schnoor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tacticien et stratège à la fois, le Revenue Manager reste dans un rôle 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 l’hôtel.  
n conclusion de cette synthèse, nous pouvons dire que le Revenue Management arrive à un moment où le 

 Management avait sans doute atteint ses limites de par les diverses bouleversements planétaires infl
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Compte-rendu des 

interventions 
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2.1 La nouvelle segmentation chez Accor ;

           
 
 

 
       Bernard Clerc, chef de projet  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Marie-José RAOUX 
Lycée hôtelier de La Rochelle 
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REAMBULE 
a segmentation est la base du marketing opérationnel et donc du Revenue Management (RM chez 
ccor). 
a segmentation consiste à découper le marché en groupes homogènes du point de vue de leurs 
nnaissances, attitudes et expériences à l’égard du produit ou de ses attributs. 

STORIQUE DE LA SEGMENTATION CHEZ ACCOR 

AVANT  

 
 
La segmentation reposait sur une première différentiation quant à l’objectif du séjour (affaires ou 
loisirs), venait alors une deuxième séparation entre les individuels et les groupes. 
 
Constat  
La segmentation actuelle n’est ni fiable, ni flexible, ni exhaustive. En eff
cerner finement le statut réel du client (Ex. : M. Dupont, p
rend pour un séjour de détente dans un hôtel du groupe Ac
Business alors qu’il a les attentes et les caractéristiques  d’un client loisirs). 
De plus, la segmentation était peu lisible de manière globale, les  modalités de segmentation 
différaient en effet d’un pays à un  autre et les info ations étaient difficilement exploitables à 
l’échelle internationale. 

P
L
A
L
co
 
HI
 
I 
 

Motive 

et, elle ne permettait pas de 
orteur d’une carte de fidélité société,  se 
cor. Il est enregistré dans la segmentation 

rm

Business 

Leisure 

Sub-segment Mode 

BIFR

BINW

Avis divergents sur 
le maintien 

Individual 

Group 

BILO

BICP

BGRE

BGPG

BGCR

Individual 

Group 

A garder 

TGPO

TGSE

LIFR

LISP

LIIT

LIFA

Tous d’accord 
pour changer 
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on débouchait sur un Revenue Management imprécis que le groupe ACCOR 

CCOR mène pendant plusieurs mois une étude sur l’ensemble de son réseau 
’établissements (toutes marques confondues) et sur toutes les destinations possibles (sur les cinq 

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

 
 
 

 

Cette segmentati
souhaitait améliorer. 
 
 
II LE PROJET 
 
2.1 Phase d’analyse 
 
Le groupe A
d
ontinents

 
 
 
La solution résulte d’un travail transversal  entre le marketing, les opérations, les ventes coordonné

ar Res and Rev (service de réservation et revenu basé à l’académie Accor). p
 
 

Interviews toutes marques et activités 

2006 : analyse de la situation 

Etude de validité, objectifs, logistique du projet, 
première proposition 

Recherche de consensus : 30 relays worldwide. (experts 
marketing) 

Fin 2006, 2007 : Travail en commun 

Etude de
rédaction des cahiers des charges. 

 faisabil ation de la vision cible, ité, élabor
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e segmentation chez ACCOR voit le jour. 

 
 
 

 
3 objectifs principaux sont visés : 
 

 
 
 
 
 
 
 
III LA PROPOSITION : TRACKING 

2.2 Phase d’élaboration d’une nouvelle segmentation 
TRACKING, nouvell

 

Un outil pérenne et puis
Mettre en oeuvre la straté
Piloter le RM, le pricin

sant pour : 
gie de l’hôtel 

g et les ventes 

Un instrument totaleme
Bien appréhender la distribution 
Mesurer ses im

nt reconstruit pour : 

pacts avec précision

1 

2 

3 

Adopter une solution pro-active pour l’hôtel 

Maîtriser la distribution 

Mettre en oeuvre un vocabulaire revisité 

   Décision de réinventer une solution flexible, proactive et 
univoque 

 

BUSINESS INDIVIDUAL LEISURE INDIVIDUAL 

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 

Une seule version en anglais worldwide : 
Le même vocabulaire pour tous (glossaire) 
Partager les mêmes chiffres 
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TRACKING (traduction  suivre en temps réel les mouvements, dans notre cas, de la clientèle). 
 
4 champs sont déterminés pour permettre une analyse fine et évolutive de la clientèle. 
 
 
 
 

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

 
 
 
 
 
Il faut distinguer deux typ
 
- celui qui concerne le payeur ou le réservataire 
- celui qui concerne le clie
 
 
 
 

 
3.1 Le principe général 

Distribution Revenue 

Home Purpose 

 
 

es de champs : 

nt qui séjourne 
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T CELUI QUI PAYE 

 
 
CHAMP QUI CONCERNE CELUI QUI VIENT 

 
CHAMP CONCERNAN

 Mesure “the one who pays” 
 

Concerne le  “CLIENT”  
Destiné à piloter l’activité 

 collecté à la réservation 
  

Obligatoire pour finaliser une réservation 
Disponible en historique et en portefeuille 
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.2 Etude des champs 

 Mesure “the one who stays” 
 

Dédié au “GUEST” (celui qui séjourne) 
Orienté Marketing 

Collecté au Check-in 
 

3

Possible à la réservation, obligatoire au check-in 
Disponible seulement en historique 

 
Pour remplir ces champs, il suffit de répondre aux questions suivantes
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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 ? 
 
  l de distribution est renseigné. 

 
 

Quel est le motif du séjour du client ? 

  

 
 
     
 

Quel est le pays de résidence du client ? 

     

         Par un code lettre, le cana

    
     
   
 
 
 
 

• Demande au check-in ou attribution manuelle… 

• …Si plusieurs nuits et plusieurs motifs…Faites simple ! : 
   La raison principale définit tout le séjour 

Business B 

Or 

P Personal 

 

 Changer les habitudes de quelques pays : 
 Spain = ES et plus SP  
 France = FR et plus F … 
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.3 Grille des codes tarifs à utiliser pour renseigner    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
3  
 
Tracking sépare dès le départ la clientèle individuelle de la  clientèle de groupe. 

pes associée à une 
utre lettre en fonction de la nature du tarif) permet après d’affiner le segment. 

t proposés. 

 

Un code par lettres (T, P ou C pour les individuels  O, S  ou C pour les grou
a
Ainsi une quarantaine de combinaisons et donc de codes tarifs différents son

Critère obligatoire et   
worldwide sur la base de la norme “ISO”  
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3.4 Utilisation de TRACKING et de ses informations 
 
La nouvelle segmentation qui sera appliquée, petit à petit,  dans tous les établissements du 
groupe ACCOR et sur tous les continents à partir de janvier  2009 en fonction des formations 
dispensées, va permettre de centraliser des résultats concernant l’activité des hôtels. 
 
Les principales mesures retenues sont : 
 Chambres construites 
 Chambres louées 
 CA hébergement 
 Prix moyen 
 Nb moyen de pax par chambre 
 RevPar 
 Durée moyenne de séjour 
 Lead time 
 Loyalty (A|Club) 
 CA F&B 
 

Chaque information sera exprimée par sous segment, segment et globalement pour chaque 
établissement. 
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OBSERVATIONS 
 
Une harmonisation mondiale de l’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 l’anglais) et un codage minutieux et significatif 
par lettre vont permettre une meilleure lisibilité et une plus grande cohérence dans les échanges 
et l’interprétation des données transmises par chaque établissement. 
La maîtrise de l’anglais dans ce secteur est une nouvelle fois un postulat pour tous les jeunes qui 
désirent embrasser une carrière en hébergement  et plus globalement en hôtellerie restauration, 
en vue d’une relation humaine de qualité avec le client mais également dans l’objectif de 
comprendre, d’utiliser et de transmettre des informations de base avec l’ensemble du personnel et  
la direction. 
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2.2 La Filière RM chez ACCOR 
Intervenant : Frédéric TOITOT 

 
 
 
 

 
Géraldine GAILLAC  

 LTH METZ 
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LE PROGRAMME « RM PASS » 
 
 
 
Le Revenu Management est une des méthodes de management clés. Sur les années qui viennent le 
besoin d'équipes formées à ces méthodes va s’accentuer. 
 
En effet, le mode d'exécution décentralisé  du Revenu Management (chaque hôtel prend les décisions 
finales en matière de RM) implique un besoin de personnes formées. A l’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 à former et à certifier 
des acteurs du Revenu Management : c’est une filière mondiale de RM1. 
 
Programme de formation indépendant vis à 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 hôtellerie, écoles de commerce… ; BAC + 2/3 minimum). 

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

3. Méthode :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 
Détection de talents 

 

2 
Formation et certification de Revenu 

Manager (garantir les niveaux) 

4 
Gouvernance / devenir formateur : 

équipe qui assure la réussite du projet 

3 
Développement (évolution des carrières, 

opportunités, progression possible…) 
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RM1 = Revenu Management 

  
4. Contenu de la formation :  

 
 

Les 7 piliers de l'expertise 
 
 Contrôler l’intégrité des données analysées  

 Prendre les bonnes décisions : choix entre différents flux de CA possibles 

 Evalu ndaire  
 
 Savoir-faire quant au pilotage du planning des ventes : ouvrir / fermer un tarif… 
 

 Savoir communiquer et persuader ses collaborateurs : briefing et débriefing 

5. Différents niveaux de formation

 
 Maîtriser les composantes du chiffre d’affaires hôtelier et les pistes d'optimisation  
 

 

er l’impact cale

 Prendre en compte la dimension du marché  
 

 
  
 

 :  

 
 
 

 

 25 sessions de formations sont planifiées à l’heure actuelle, soit 4 à 5 formation par mois. 
Objectif

 

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

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 : 300 collaborateurs formés d’ici juillet 2009 (RM d’hôtels). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

RM 
Dimens

 : Formation ouverte à tous  
Condition : Passage réussi d’un test de pré-évaluation afin 
d’assurer 80 % de réussite.  ion 
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.  
Public : Pour les Revenu Manager  
ConditionRM Pro  : Avoir déjà réussi le RM Dimension 

En prévision pour 2010  
PublicRM Expert  : pour les gros porteurs 
Cible : 50 personnes environ  
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2.3 Le Pricing dynamique chez Mercure

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Intervenant : M. Fabien Peronnet 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 
 
 
 

  
Sonia GRIFFOUL 

LTH DINARD 
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Le « Pricing Dynamique » chez Mercure 

 
I- Le « Pricing dynamique » : origine, fonctionnement et objectif 
II- Le programme promotionnel « Prêt-à-partir Mercure» 
III- Le multi-tarifs et le « Upsell » chez Mercure 

éférences : - Intervention de M. Fabien Péronnet – Pricing et distribution Mercure –     Séminaire Accor 
18 et 19 Novembre 2008 

 - Annexes : diaporama « Pricing dynamique chez Mercure » 

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

-1°) Origine :

 
R

 
 
 

 
1  

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

’exemple de méthode de Pricing se fera sur la chaîne Mercure qui a l’avantage de viser l’ensemble des 
gments de marché de part son style (des hôtels situés en centre ville ou en périphérie de grandes villes en 

ord de mer ou en montagne). 

epuis 2005 donc, une nouvelle grille tarifaire

 
S
h
su
O
o
n
 
L
se
b
 
D  est mise en place pour le groupe : 

 

Les tarifs dynamiques de référence
 

  

TARIF AFFICHÉ à la RECEPTION et dans les 

RAC CHAMBRES 
il sert de référence dans la DataBase Tars. Il reste 
réservable sur les canaux de distribution hors sites 

RA1 MEILLEUR TARIF sans conditions (Tarif du 
JOUR u’à 18h ). Annulable sans frais jusq

RA2 TARIF PROMOTIONNEL - modifiable et 
annulable selon conditions (paiement de la 
1ière nuit à J-3 par CB. Non modifiable, ni 
remboursable a rès J-3.p ) 

RA3 TARIF PROMOTIONNEL « F ASH » non 
modifiable ni annulable  (prépa ment de la 
totalité du séjour par CB à la réservation).         

L
ie
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1-2°) Fonctionnement : 
 
Comme vu précédemme st un des 7 leviers du 

evenue Management. 

es tarifs disponibles à la location en 
 du passé (fréquentation, mix clientèle, refus 

nregistrés…cf « Le mix : les scénarii d’optimisation »). 

Chez Accor, il de tarifs de base : 

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

amique » ne se fait que sur le premier tarif cité c’est-à-dire le tarif public individuel. Cette 
estion particulière des tarifs ne représente donc en réalité qu’un tiers de la gestion totale des réservations. 

des prix se fait très tôt pour un hôtel (environ 405 jours minimum à l’avance) du fait de la 
emande de certaines typologies de clientèles comme les groupes ou les contrats sociétés qui se négocient 

le site

nt (partie 1 du compte-rendu du séminaire), le « Pricing » e
R
 
L’objectif du pricing est de savoir fixer et réajuster en permanence d
fonction d’un scénario de vente déterminé par l’analyse
e
 

 existe 3 grandes familles 
 
 

 - le tarif groupe 
 
Le « pricing dyn
g
 
Un « tarif » chez Accor va dépendre d’une multitude de paramètres 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 
d
très en amont et qui influencent automatiquement le reste du mix clientèle. 
 
Un exemple d’affichage sur  ACCOR est présenté ci-dessous avec les appellations destinées aux 
lients : FLEX +, FLEX et FLEX – en fonction des conditions annexées à ces 

tarifs.  
 
Ainsi, le grand principe de la nouvelle tarification Accor est de faire fluctuer ses tarifs en fonction de l’offre 
et de la demande en gardant à l’esprit un principe de base :  

c

Affichage sur les sites ACCOR 

Pour le client 
Niveau de flexibilité  

des tarifs sur les  
sites ACCOR 

 

RA1 

RA2 

RA3 
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« pour une journée définie (pricées), on ne modifie jamais les prix à la baisse » : 
 

la « fermeture » des tarifs se fait donc par le bas dès que le quota maximum de chambres allouées à un 
segment défini à l’avance est atteint (le mix idéal).  

 

 Faire fluctuer ses tarifs en fonction de l'offre et de la demande 
 (en lien direct avec le Mix et les Scénarii d’Optimisation) 

 

 

150 

140 

130 

80 

€ 

RAC RA1 

RA2 

RA3 120 

110 

RA1 

RA2 

100 

90 

RA1 

RA2 

RA1 RA3 

RA1 RA2 

RA3 RA3 RA2 

RA3 
70 

60 

 

50 

Dans 2 Demain La semaine Ce week-end Aujourd'hui semaines prochaine 

Ne pas modifier les prix à la baisse 

erture et la fermeture à la vente de mes tarifs  Jouer sur l’ouv

150 

140 

130 

120 

110 

100 

90 

80 

70 

60 

50 

€ 

RAC 

Aujourd'hui 

RA1 

RA2 

RA3 

Demain 

RA1 

RA2 

RA3 

Ce week-end 

RA1 

RA2 

RA3 

La semaine 
prochaine 

RA1 

RA2 

RA3 

Dans 2 
semaines 

RA1 

RA2 

RA3 

Ne pas modifier les prix à la baisse 
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a nouvelle tarification apporte donc des avantages aussi bien pour les hôtels que pour les clients : 

 

 
1-3°) Objectifs :

L

Avantages hôtels Avantages clients 

 REACTIVITE par rapport 
à la

 
 SÉCURISATION du 

portefeuille des 
réservations grâce aux 
conditions de ventes liées 
aux tarifs promotionnels. 

 
  COHERENCE

de vente pour les équipes 
de ré ation et 
réception. 

 L’ALTERNATIVE entre le 
meilleur tarif du jour et des 
tarifs promotionnels si 
ouverts à la vente. 

 
  ITE et EQUITE 

même prix quel que soit le 
canal de réservation. 

 
 MEILLEUR PRIX 

GARANTI su
Accorhotels.com et par le 
fait que les h  ne 
doivent pas modifier leurs 
prix à la baisse. 

 
 demande. 

PAR

 du discours 
r 

ôtels
serv

 
 
L’objectif du pricing dynamique est en fait très sim le : ant to enter le Revpar en 
privilégiant soit le TO, soit le PM, soit les deux à la fois : 

 

p il s’agit av ut d’augm

Augmentation du REVPAR 
n les périodes 

sur
en jouant selo

  

TO
Période

faible activité 

 
s de 

PM 
Périodes 
d’activit  

forte 
é

3
1 2  

TO & 
PM 

Périodes ivité 
moyenne 

 d’act
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- Le programme promotionnel « Prêt-à-partir Mercure» 
 
4 offres promotionnelles se déclinent chez Mercure :  
 

 Le Prêt-à-Visiter : pour les hôtels en ville 

 
 

  
  

 
II

 
 Le Prêt-à-Respirer : pour les hôtels à la montagne 

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

  

nne  

+ petits-déjeuners 
+ le plan de la ville
+ une bouteille d’eau 
+ un city pass offert par perso
ou un guide touristique offert 
+ les services exclusifs  
 

Le « Prêt-à-Visiter »  

Mécanique Pricing 
Basée sur l’indexation 
 
(RA3 – 5€) + 50% sur le petit déjeuner 
Conditions NON annulable, non modifiable, 

paiement obligatoire à la réservation 
 

4 nuits pour le prix de 3  
en demi-pe
 
la 4ème nuit en demi-pension
offerte. 
+ les services exclusifs  

Le « Prêt-à-Respirer »  

nsion,  

 est 

Mécanique Pricing 
Basée sur l’indexation 

 ½ pension) - 25%
s annulable et modifiable jusqu’au 
. 

 

 
(RA1 en  
Condition
jour J 18H



 35
 Le Prêt-à-Bronzer : pour les hôtels en bord de mer 

  
  
 Le P  des vins  

 
 



Le « Prêt-à-Bronzer »  

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

oir 

ifs  

+ Mise à disposition d’un peign
de bain par personne 
+ chaussons  
+ produits  salle de bains 

pplémentaires.   su
+ les services exclus

Mécanique Pricing 
Basée sur l’indexation 
 
(RA1 + prix petit déjeuner) - 33,33% 
Conditions annulable et modifiable jusqu’au 
jour J 18H. 
 

rêt-à-Déguster : pour les hôtels sur la route

1 nuit minimum 

+ un 
M t 
+ un courrier proposant au client 3 ou 4  
activités autour du vin recommandées par 

 
+ petit déjeuner 

verre de grand vin de la cave  
ercure à faire choisir par le clien

l
+ les services exclusifs  
 

L

’hôtel. 

e « Prêt-à-Déguster »  

 

Mécanique Pricing 
Basée sur l’indexation 
 
(RA1) + 50% sur le petit déjeuner 
Conditions annulable et modifiable jusqu’au 
jour J 18H. 
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t) reposent sur une mécanique pricing basée sur 

le principe de l’indexation
Ces offres (accessibles pour les Directeurs qui le souhaiten

 : 
 
En effe
 

« si l e, l’offre qui est rattachée change aussi et ce, sans intervention 

t, l’objectif est le suivant :  

e tarif de référence bouge ou se ferm
directe de l’hôtelier car c’est le logiciel TARS qui applique automatiquement la règle. 

 
Remarq ntage d’actionner un autre levier du RM qui est la gestion de la durée de 
séjour et participent également au développement du segment individuel loisir (+11% en 2007). 

 

ues : ces offres ont l’ava

150 

140 

120 

110 

90 

 

70 

60 

€ 

130 

100 

80

RAC 

Aujourd'hui 

RAx 

Demain 

RAx 

Ce week-end 

RAx 

Dans 2 
semaines 

RAx 

Offer 1 

Offer 1 

Offer 1 

Offer 1 

- 20€ 

- 20€ 

- 20€ 

- 20€ 

Oppor r un 
tarif s
définissant une règle 
d’inde
 

Les av

tunité de rattache
ur un autre en 

xation 

antages : 
Mécanique simple sans que les 

ur les prix. 

manière automatique la règle (en 
vale
Si le
l’offre qui est rattac e change 
auss

hôtels interviennent s
 
Fiable car TARS applique de 

ur ou en %). 
 tarif de référence bouge, 

hé
i. 
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III- Le multi-tarifs et le « Upsell » chez Mercure 

-1°) Le multi-tarifs :

 
 

 
3  
 
La mécaniq

« comment gérer les différences de prix sur un séjour s’étalant sur plusieurs périodes tarifaires ? » 
ue du pricing amène inévitablement la question suivante : 

La réponse apportée par Accor est un lissage des prix et conditions tarifaires avec un détail par nuit 
disponible pour le client (obligation légale).  
 

 
 

 

 

Prix Moyen par nu

« cassure » tarifaire  

it 

estion de la 

et par chambre  

G

Le principe étant de mixer 
des tarifs entre eux. 

Gestion du « Multi-
tarifs » 

Multi-

Demande client 2 nuits 
:  

Dans TARS : RA3 
CLOSE la 2e nuit 

RA3
 
 

RA2 

CDV du 
RA3 
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3-2°) Le « Upsell » : 
 
Nouveauté depuis Mars 2008, l’étape « Upsell » dans le couloir de réservation client. 
 

 

éritable incitation à la vente, il s’agit de proposer au client qui effectue une réservation une chambre 
supérieure (avec photos à l’appui) pour quelques euros de plus juste avant qu’il ne valide son achat initial. 

Dates et nombre de chambres 
Etape 1 

 

Tarifs et types de chambres 
Etape 2 

Upsell 
Etape 3 

 

Récapitulatif et réservation 
Etape 4 

Etape 5 
Confirmation 

 
V
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UPSELL : Mise en avant des chambres 

+ vendeur par la mise en avant 
ures avec 

€ 

clarification des inventaires 
chambres. 
 

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

+ de Visibilité  
Meilleure visibilité des autres 
chambres disponibles à la vente 
Collecte des photos en cours 
 

des chambres supérie
un vrai différentiel tarifaire : +20 
en moyenne 
Nettoyage des DataBase et 

UPSELL : facteur clé d’optimisation du Prix Moyen 

 

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

Vendre en premier les chambres 
supérieures 
 

A l’avenir, utiliser l’Upsell sur 
d’autres prestations 
½ pension… pdj… 
 

Depuis mars : Nouvelle étape dans le couloir de réservation client 

 

Optimisation du Prix Moyen / 
Vendre au bon Prix 

Chambre grand confort & services plus. 
Lit avec couette, télévision écran plat, minibar,  
coffre-fort, plateau de courtoisie et Internet Wifi  
(1H de connexion offerte). Salle de bain toute 

ié é



 40
 

 
 
 

2.4 L’outil de prévision Accor  
M. Freddy Bodin 

 
 
 
 

 
 
 

Patricia PIERRAT 
Lycée 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 l’avenir ? 

En Revenue Management, il est nécessaire de définir une 

stratégie pour chaque date par segment. On ne peut 

cependant être juste sur les 12 mois à venir. Dans cette 

perspective, le groupe a bâti 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 modèle  correspondant 

(indiquant le MIX et le PRIX dédiés) ; 

observation de l’écart entre l’effectif et le modèle (montée en 

charge des réservations) et réajustement ; 

mise en place d’alertes (informatiques) entre le prévisionnel et 

l’effectif. 
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ETRE PLUS  TRATEGIE 

En f  

utilisée et per  gain de RM. 

50 s 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

But recherché : 

DYNAMIQUE DANS SA S

 

aisant de la prévision dynamique chaque date du passé est

met de calculer le

0 hôtels sont actuellement installés en RMS et les prévision

futures sont de 1200. 
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2.5 LE SCENARIO D'OPTIMISATION 
de Madame LETARD Sophie 

 
 
 
 
 
 

Chrystelle BLANDIN 
 LTH NANTES 
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– LE CONTEXTEI  

 
 
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. 
 
Il faut comprendre qu’en France il  y a des : 
 

- places RM comme Lille ou encore Lyon c’est-à-dire que chaque hôtel est géré par un RM  à sa tête 
alors que  

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

 
Le but étant d’optimiser : 
 

- 500 hôtels 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 à 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’intérêt des hôtels : 
 

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

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

- la mise en œuvre 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 à la prise de décision et à 
l’anticipation. 

 
 
Pour conclure, nous pouvons dire que l’hôtellerie est un métier où si l’on veut accroître  son chiffres 
d’affaires,  il n’y a pas de place pour le hasard ou la chance, l’hôtelier se doit d’anticiper la demande de ces 
clients et ce grâce à des outils performants mis à sa disposition. 
 
Ainsi pour créer notre scénario d’optimisation il va falloir tenir compte de divers éléments. 
 
II – LE SCENARIO D’OPTIMISATION 
 2.1 Les éléments 
 
Les éléments constitutifs d’un scénario d’optimisation d’hôtel sont les suivants :  
 

- un type de jours déterminé par une clientèle dominante (Evènements – 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 à chaque scénario (le pricing – les segments de clientèle – le 

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

- affaires contraint          ACO 

ble               AFA 

- 
- loisirs faible                 LFA 

Evènements                           EVE 
 

our créer notre scénario d’optimisation, il faut dans un premier temps définir d’une stratégie qui va devoir 

  dans Accor RMS 

 
4. analysant le résultat et en le modifiant si nécessaire pour les prochains jours à venir 

 d’un graphique appelé « nuage de point » 

- 
De plus apparaître le prix moyen ainsi que le RA1 et le RA3 

 
 

planning et la distribution 
 
O
 

- affaires fort                   AFO 
- affaires fai
- loisirs contraint            LCO 

loisirs fort                    LFO 

 
- 

P
suivre une certaine logique :  
 

1. analyser les impacts calendaires et évènementiels  
2. qualifier chaque jour 
3. définir d’un scénario de départ jour par jour 
4. intégrer les objectifs par segment jour par jour

 
puis dans un deuxième temps il faut piloter l’activité en : 
 

1. analysant les pick-up, portefeuille et « reste à prendre » 
2. maintenant ou modifiant  le scénario d’optimisation 
3. alertant les équipes de vente 

 
Grâce à toutes ces données, nous analysons le résultat à l’aide
 

- on retrouve 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 
 le schéma fait 

 
 
Nous pouvons récapituler de la manière suivante :  
 

1. définition des scénarios de départ 
2. pilotage et surveillance des montées en charge 

2.2
 

appliquer à toutes 
les places, les hôtels, les calendriers. 

3. analyse  de la situation d’arrivée et réajustement si nécessaire 
 
 

 Les atouts 

Le scénario d’optimisation est un concept simple, robuste et souple pouvant s’

 
Cette méthode est dynamique car elle est : 
- facile à comprendre et à déployer par les hôtels eux-mêmes 
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e 

pouvoir changer de formule rapidement 
 

t sur une 
même place et de surcroît supportant les politiques de prix qui peuvent être différents suivants 

nts hôteliers. 

le revenue manager de place  peut : 

- ch le
arbitrer 

 est impératif de dire également que le Directeur d’hôtel est la personne qui aura toujours le dernier 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

 

- Elle met en évidence des pistes d’optimisation ce qui permet d’être réactif à tous moments et d

- elle permet la coexistence de plusieurs scénarios par hôtel pour les mêmes dates e

les marques des établisseme
 
Grâce au scénario d’optimisation, 
 
-alerter 

al nger 
- 
 
Il
mot d’ordre en matière de décision finale. 
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2.6 L’outil Tars on Line

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

Nathalie COMPTE 
Lycée Jacques de Romas - Nérac 
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Partie 3 
 
 
 
 
 

Transferts possibles 
Adaptés aux diplômes et niveaux 

de formation concernés 
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3.1 Pistes de réflexion en hébergement pour les 

classes de 1 BTS RH, 2 BTS RH  
et 2 BTS HR option A 

 
 
 
 

                                                              Anne BERMOND 
Lycée hôtelier de Guyancourt  
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Classe de 1 BTS Responsable Hébergement 
 

Axe commercial 
Thème de cours  Type d’application Illustration documents groupe ACCOR 

Principal  acteur de 
la distribution au 
sein d’une chaîne ou 
d’un groupe : 
Centrale de 
réservation 

Cours théorique : 
Centrale de réservation 
et base de données  

 

TARS  : qu’est ce que c’est?

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

Ce qui va permettre aux hôtels de mettre à jour , en direct :

Leurs informations (descriptif, salles de séminaire..)
Leur planning (ouverture/fermeture des tarifs)
Leurs Prix
Leurs Conditions de vente
Créer de nouvelles offres…..

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

TARS  : qui l’utilise?

Les collaborateurs ACCOR peuvent en direct :

Réserver un hôtel ACCOR n’importe où 

Consulter la disponibilité de leur place 

Comparer les hôtels 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 (favorite Guest, 
sociétés (grands comptes) en contrat….)

 
 

TARS Database

Je pilote la stratégie
de l’hôtel

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

Redescente de mes 
résa dans le PMS

Je peux aussi réserver 
chez mon collègue

Si l’hôtel est interfacé, le planning 
Hôtel se met à jour automatiquement
(stock de chambres)

R.I.H. 
(renvoi inter Hôtel

GDS

)

De là va dépendre la prise de réservation
des autres canaux ou pas, suivant l’ouverture
et fermeture de mes tarifs, les conditions de vente…

En résumé

…….

 
 

…
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lasse de 1 BTS Responsable Hébergement 

ercial 
 
l

 documents groupe ACCOR 

 
 
C
 

Axe comm
Thème de 
cours  

Type
d’app ication 

Illustration

La 
segmentat
ion  

La
segm

# 5

 
entatio

n 
traditionnel
le :  
(Ses 
objectifs 
Repérage 
des besoins 
clientèle , 
adaptation 
du produit 
et des 
prestations 
) 
et ses 
limites…. 

Un marché en évolution implique des process et des méthodes qui s’adaptent

Une segmentation découpe le marché en groupes homogènes du point de vue de 

leurs connaissances, attitudes et expériences à l’égard du produit. Elle s’intéresse 

avant tout au consommateur final.

Décision de réinventer une solution flexible, 
proactive et univoque

BUSINESS 
INDIVIDUAL

LEISURE 
INDIVIDUAL

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

 

Objectifs 
de la 
nouvelle 
segmentat
ion 

 

# 6

3 objectifs principaux au service de 

Un outil pérenne et puissant pour :
 Mettre en oeuvre la stratégie de l’hôtel
 Piloter le RM, le pricing et les ventes

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

Une seule version en anglais worldwide :
 Le même vocabulaire pour tous (glossaire)
 Partager les mêmes chiffres

1

2

3

Une solution pro-active pour l’hôtel

Maîtriser la distribution

Mettre en oeuvre un vocabulaire revisité
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lasse de 1 BTS Responsable Hébergement 

Thèm ’application Illustration documents groupe ACCOR 

C
 

Axe commercial 
 
e de cours  Type d

Tech  
réception  

Cours théorique 
Te ente : 
présenter un tarif lors de 
a ambre 

catégories de tarifs 
« p s » pour individuels 
quel que soit le mode de 
rés
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Application : Technique 
de ventes en TP ( mises 
en situation ):  
Dans le cadre  
- d’une argumentation 
concernant les différents 
tarifs, ou l’évolution des 
tarifs d’une période sur 
l’autre, d’une proposition 
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 

     

       niques de
chniques de v

l
- les différentes 

vente d’une ch

ublic

ervation 

 

 

4Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Les tarifs dynamiques de référence

TARIF AFFICHÉ à la RECEPTION et dans les 
CHAMBRES

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

RAC

MEILLEUR TARIF sans conditions (Tarif du 
JOUR)RA1
TARIF PROMOTIONNEL - modifiable et 
annulable selon conditionsRA2
TARIF PROMOTIONNEL « FLASH » non 
modifiable ni annulableRA3

Politique Marque Mercure : Les hôtels Mercure doivent décliner obligatoirement 
les tarifs RA1-RA2-RA3 sur une valeur Single et sur une valeur Double. Respect 
de la promesse « Venez à deux, ne payez que pour un ».

  

5Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Affichage sur les sites ACCOR

Pour le client
Niveau de flexibilité

des tarifs sur les 
sites ACCOR

RA1

RA2

RA3

 
      
       

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 

Le « Prêt-à-Visiter »

Les « Prêt-à-Partir Mercure »

Mécanique Pricing
Basée sur l’indexation

(RA3 – 5€) + 50% sur le petit déjeuner
Conditions NON annulable, non modifiable, 

paiement obligatoire à la réservation

13Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution
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c des 
ons de réservation 

 
eu 

Dans l’objectif de faire 
e l’ »upsell » 
ixer des consignes de 
ntes pour des produits 
périeurs afin 

’augmenter le revenu 
ébergement   

un même produit aux 
mêmes périodes ( ave
conditi
différentes  : 
contestation de l’un
d’entre eux ayant 
connaissance de tarifs 
inférieurs ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 
d
F
ve
su
d
h
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

16Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

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

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

Le « Prêt-à-Respirer »

Les « Prêt-à-Partir Mercure »

Mécanique Pricing
Basée sur l’indexation

(RA1 en ½ pension) - 25%
Conditions annulable et modifiable jusqu’au
jour J 18H.

 
 
 
 

22Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Depuis Mars 2008 : Nouveau couloir de résa client

E tape 1 Dates  et nombre de 
chambres

Etape 2 Tarifs  et types  de chambres

Etape 4 R écapitulatif et rés ervation

E tape 5 C onfirmation

Etape 3 Ups ell

Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Nouveauté : affichage cham

Photo par type 
de chambre

Des criptif par 
type de 

chambre

 
 

27Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

+ 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 Privilège Mercure

Mise en place des descriptifs par 
type de chambre et des noms 
marketing.

+ de Visibilité

Meilleure visibilité des autres 
chambres disponibles à la vente

Collecte des photos en cours

UPSELL : Mise en avant des chambres

      

28Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

UPSELL : facteur clé d’optimisation du Prix Moyen

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 l’avenir, utiliser l’Upsell sur 
d’autres prestations

½ pension… pdj…

Depuis mars : Nouvelle étape dans le couloir de réservation client

Chambre grand confort & services plus. 
Lit avec couette, télévision écran plat, minibar, 
coffre-fort, plateau de courtoisie et Internet Wifi 
(1H de connexion offerte). Salle de bain toute équipée,
peignoir, chaussons et produits d'accueil "Privilège" 
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ême 

  
 
Gestion de différents 
tarifs  sur un m
séjour 

24Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Nouveauté : affichage des prix

Prix Moyen par nuit 
et par chambre

Gestion de la 
« cassure » tarifaire 

Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Nouveauté : principe

Demande client 2 
nuits : 

Dans TARS : RA3 
CLOSE la 2e nuit

CDV du 
RA3

Le principe étant de 
mixer des tarifs entre 
eux.

Gestion du « Multi-
tarifs »
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Axe commercial 
 
Thème de cours  Type 

d’application 
Illustration documents groupe ACCOR 

La nouvelle 
segmentation

Cours 

 théorique : Les 
critères 
définissant la 
nouvelle 
segmentation  
 
 
 
TD 
d’application : 
A partir de 
différentes 
demandes de résas 
( écrites, orales 
passant par 
différents canaux 
ou supports faire 
classer chaque 
demande selon les 
nouveaux critères 

 

# 10

Concept

DistributionRevenue

HomePurpose

4 champs pour permettre une analyse fine et évolutive

           

Concept

Mesure “the one who pays”

 Concerne le  “CLIENT” 
 Destiné à piloter l’activité

collecté à la réservation

Mesure “the one who stays”

 Dédié au “GUEST” (celui qui séjourne)
 Orienté Marketing

Collecté au Check-in

 Obligatoire pour finaliser une réservation
 Disponible en historique et en portefeuille

 Possible à la réservation, obligatoire au 
check-in

 Disponible seulement en historique

    
 

Comprendre REV

qui a payé ?

Pour saisir le champ REV il suffit de répondre à la question :

combien ?

        

REV – une combinaison de types de tarifs et de 
types de clients
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Understand DIS

Comment la réservation a t’elle 
été effectuée?

    

DIS answers the question: How did the client buy?

DIS – une description du processus d’achat

• Client calls hotel

• TO or TA calls hotel

• Client calls CC

• Client books via Accor 
Web pro (Siemens)

• TO or TA books via Accor 
Web Pro (Thomas Cook)

• Client books via Audiotel

• TO or TA books via GDS

• TO or TA books via online 
Web link.

• Bookings via MICE On 
line.

• TO or TA calls CC• Client books via Accor 
Web.

 

Pour saisir le champ DIS, il suffit de répondre à 2 questions :

Y a t’il un intermédiaire ?

   

Transients

Preferred

Contracted

In
d

iv
id

ua
ls

Ty
pe

 o
f C

lie
nt

s

Type of rates
Public Negotiated

G
ro

u
ps

One Off

Series

Contracted

On request

REV – a combination of rates and client types

Transients 
Public

TP
(TA-TB…)

Transients 
Negotiated

TN

Subscribers
PP

Partnerships
PN

Contracted 
Public

CP

Contracted 
Negotiated

CN

Meetin
g 

Events

Groups Airlines

To correctly fill out the REV field, you need to ask

Yourself  2 questions: who paid? how much?

       

DIS – an overview of the buying process

Distribution type

No intermediary
1

Intermediary
2

Walk –in  - A

C
la

ss
ic

R
es

er
va

tio
n 

m
od

e

E
le

ct
ro

ni
c

Phone - @- B

Call Center- C

Web Accor- D

GDS - F

Web non Accor- G

1A

1B

1C

1D

1F

1G

2B

2C

2F

2G

NA

NA

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

  

Quel est le motif du séjour du 
client ?

Business

Personal

B

Or

P

• Demande au check-in ou attribution manuelle…

• …Si plusieurs nuits et plusieurs motif…Keep it simple ! :

La raison principale définit tout le séjour

PUR – Le motif du séjour du client

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

          

HOM – Le pays de résidence du client

Quel est le pays de 
résidence du client ?

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

Changer les habitudes de quelques pays :
 Spain = ES and not SP anymore
 France = FR and not F anymore…

Critère obligatoire et  
worldwide sur la base de la norme “ISO” 
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The solution results from a worldwide work between marketing, operations, sales,

coordinated by Res and Rev.

4 fields: cross analysis at all levels 

(hotel, country or brand)…

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

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

PUR for purpose of stay

• business or personal

• possible development with extended reasons

DIS for distribution

How did the client buy?

• upon reservation = Portfolio and historic

• crossing intermediaries or not with reservation method

REV for revenue:
Who paid how much?

• upon reservation = Portfolio and historic
• crossing RM Levels (rates) with types of clients. 

HOM for home address :

• following countries’ ISO codification

Pilot Hotel activity:

A simple and powerful tool

Adapt distribution:

A new and exhaustive analysis 
of distribution loops

Isolate customer behaviour

Associate Accurate data on 
customer behaviour

Identify international flows

A unique language

Daily gathered in OSA:
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Classe de 2 BTS Responsable Hébergement 
 

Axe commercial 
 

Thème de 
cours  

Type d’application Illustration documents groupe ACCOR 

2Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Qu’est-ce que le Pricing ?

PRICINGPRICING

Prix / devise                        
Condition de vente   
Canaux de résa 
Descriptif             
Politique Repas     
Période de validité
Nbr de Pa

Pricing Définir ce qu’est le pricing, définir ce 
qu’est un tarif (quels éléments influencent 
ou constituent le tarif pratiqué ) 
Nb :  
1 ) auparavant le cours sur la « fixation des 
prix » devra être fait en mercatique ou en 
coanimation « hébergement Mercatique » avec 
toutes la théorie sur les méthodes de 
fixation des prix ( Prix de revient, stratégie 
de positionnement, prix par rapport à la 
concurrence…. ) 
2 ) autre prérequis : la segmentation car le 
pricing dynamique n’intervient que sur certaines 
catégories de tarifs, donc certains segments ( 
se référer à la nouvelle segmentation ) 

x           
it 

ion

   
Nbr de nu
Commiss

Prix / devise                        
Condition de vente   
Canaux de résa 
Descriptif             
Politique Repas     
Période de validité
Nbr de Pax    
Nbr de nu
Commiss

TARS
DATABASE

           
it 

ion

TARS
DATABASETARIFSTARIFSC’est la gestion de dans 

Qu’est-ce qu’un tarif ?

 

Le pricing 
dynamique 

Se référer à la synthèse faite sur l’exemple de Mercure 
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3Marketing Opérationnel Mercure France / Pricing & Distribution

Pourquoi un nouveau Pricing chez Accor 
depuis 2005 ?

 Tarifs trop nombreux.
 Manque de flexibilité tarifaire.
 Pas de véritables conditions de vente sur les tarifs 

promotionnels d’où une dilution du Prix moyen.
 Des prix différents selon les canaux de distribution (pas de 

parité ni d’équité client).

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

005 :

ncohérences

Avant 2

Le PRICING DYNAMIQUE apporte 
flexibilité, parité, cohérence et meilleure visibilité.s 2005DepuiDepuis 2005

 

A
d’ ne 
po
ta ifaire 

e 

e de 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
A la base infos 
saisies dans tars 

 

pplication 
u
litique 
r

cohérent

Application d’une 
même politiqu
prix quel que soit 
le réseau de 
distribution  

TARS Database

Je pilote la stratégie
de l’hôtel

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

Si l’hôtel est interfacé, le planning 
Hôtel se met à jour automatiquement 
(stock de chambres)

Redescente de mes 
résa dans le PMS

Je peux aussi réserver 
chez mon collègue

GDS

R.I.H. 

De là va dépendre la prise de réservation
des autres canaux ou pas, suivant l’ouverture
et fermeture de mes tarifs, les conditions de vente……

…….

            

(renvoi inter Hôtel)

En résumé

A quoi ça sert?

Une seule source d’informations : TARS Database, 
garantit aux clients une réponse unique quel que 
soit le canal emprunté pour faire sa réservation .

Si ma stratégie est de proposer 2 tarifs ce soir (RA1 et RA3), je 
peux saisir ces informations
réserver ces 2 tarifs. Par con
RA3, il n’y aura plus accès.

 dans TARS et mon client pourra 
tre si je décide de fermer le tarif 

Démonstrations :
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Ce qui apparaît en 
direct sur le site 
ACCOR 

 
 
 
 
Et sur les sites 
des différents 
intermédiaires 
 

 
 
 
 
 
 

 

Action dans TARS DATABASE

A RM Level : RA1 (meilleur tarif)
C RM Level : RA3 (offre Flash)

Exemple du 25 et 26 novembre)

                        

Répercussions sur TARS réservation

 
 
 

Répercussions dans Accorhotels.com

Situation du 25 nov

Situation du 26 nov

Exemples de quelques sites : Lastminute.com

Le 25 nov

Le 26 nov
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Kelkoo

Le 25 nov

Le 26 nov

Mettre une Condition de vente : exemple

 
 
 
 

Ce que voit le client

Le client choisit 1 nuit : impossible de réserver

Le client choisit 2 nuits : il peut
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Classe de 2 BTS Responsable Hébergement 
 

Axe commercial 
 

Thème de cours  Type d’application Illustration documents groupe ACCOR 

La fidélisation 
des clients  
 
Ou Démarchage 
d’entreprise 

Cours théorique : 
Exemples 
d’actions de 
fidélisation du 
segment société 
Ou 
Travaux pratiques 

 

en négociation 
commerciale :  
Démarchage de 
société pour vente 
de chèques 
cadeaux 
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L
d tribution  de distribution 

( Définir les canaux, 

de 
ternet 

ges 

power point ci 

a Les différents 
canaux et circuits 

is
illustrez par des 
exemples en se 
rendant directement 
sur les sites 
distribution in
et agences de voya
( accès client) + se 
référer aux diapos 

dessous)  

TARS
Planning

Rates

Infos

Videos Photos

TARS : les mêmes informations pour tous
Un outil de distribution des hôtels ACCOR

Agences de voyages

GDS

Hôtels onlineHôtels offline

Price trackers 

Alternative systems 

Sales Forces

Accor Sales 
Application ASA

Clients B to B

Affiliés

Accor et sites marques

Direct Connect

Internet Distribution 
Systems

Call Centers
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a 
mercialisation 

es On peut avoir le détail de l’hote : son restaurant, ses salles de réunion…

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

 

Et l
com

Bases de donné
commerciaux, 
forces de vente 
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e bergement 
 

Axe commercial 
 

Thème de cours  Illustration documents groupe ACCOR 

 
 
Classe de 2 BTS R sponsable Hé

Optimisation  
- del’occupation 
- du revenu 
Hébergement  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Eléments constitutifs d’un scénario d’optimisation hôtel : 
- Un type de jours déterminé par une clientèle dominante 
(Evènements – 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 à chaque scénario 
(pricing – segments/planning – distribution) 
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 
 
1ère Phase : Définir une stratégie 
1. Analyser les impacts calendaires et évènementiels 
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 
 
2ème Phase : Piloter l’activité 
1. Analyser les “pick up”, portefeuille et “reste à prendre” 
2. Maintenir ou modifier le scénario d’optimisation 
3. Alerter les équipes de ventes (hôtel ou nationales) 
4. Analyser le résultat et modifier la stratégie sur les prochains jours 
 
scénario d’optimisation : analyse du calendrier et qualification des jours 
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Démonstration à 
pa
AC OR ( 
int
revenu manager 

n 
’un cas simple :  
) détermination 
’un 
tablissement et 
e son mix 
lientèle selon les 
ériodes de 
année, étude de 
on 
nvironnement : 
ualification des 
ours et mise en 
lace d’un 
alendrier 
 )Travailler sur 
ne semaine type 
omportant un 
vènement 

rtir du scénario 
C
ervention d’un 

d’un hôtel ACCOR 
afin de 
développer les 
différentes 
étapes 
Ou constructio
d
1
d
é
d
c
p
l’
s
e
q
j
p
c
2
u
c
é

 
se du caication des joursntes 
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mpactant la 

 

i
fréquentation de 
l’hôtel 
3 ) Monter un 
scénario de 
départ selon le 
modèle Accor ou 
en simplifiant les 
données,  
4) prévoir 2 
scénarios de 
montée en charge
entre 2 groupes 
d’élèves pour 
mettre en 
évidence les 
résultats 
différents et 
l’optimisation du 
remplissage et du 
revenu dans  
chacun des 2 cas 
 
     

 
Places RM 
Places suivies 
*Filiales et 
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managés 
Notre enjeu : 
Optimiser 
500 hôtels 
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60 000  
chambres 

e scénario d’optimisation… Les éléments 
-  

Le scénario d’optimisation… La dynamique 
Le 
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sc
énario d’optimisation… Contenu du scéna

e scénario d’optimisation … une méthod
rio de  
e dynamique L

Le scénario d’optimisation … Les atouts 
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3.2 Transferts envisageables en hébergement dans 
nos formations 

 
 
 
 
 
 

Aline CHOTARD 
Lycée Hôtelier de Thonon-les-Bains 
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« TR

 
 

Bac technologique : classe de Seconde : 
 

Référentiel accueil – hébergement, technologie appliquée – travaux pratiques p 
149 

Thème : L’hôtellerie – la diversité des entreprises = porter l’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 

 
Thème : l’hôtellerie p 149 

Ajouter dans la présentation des organ
d’hôtel 

Thème : Le prix et la correspondance qualité / prix p 150 = ajouter les notions 

g e 
veux ou pas ate donnée) 

gestion des Prix (concer
booking limits 

day s 
close limits 

adéquation produit / prix 
logique de pricing flexible et dynamique 

les tarifs publics du groupe epuis 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 

Thème : Le client : identifier les différentes catégories de clients p 150 = 
présenter la nouvelle gmentation ACCO

Présenter de façon succinct

ANSFERTS » envisageables à l’issue du stage R.M.  
dans nos formations des informations obtenues 

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

 

igrammes classiques, le poste de R.M. 

 

suivantes « ACCOR » 
estion du Mix idéal (décider du plan marketing de son hôtel ; qu’est ce que j

 comme clients à une d
ne les prix publics, domaine du pricing): 

limit

 d

 

se R 
e, « Tracking » et ses objectifs  
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Ré 3 
Thème : organisation  de l’activité hôtelière : récapituler et présenter la situation 

de l’activité journalière 
Définir les domaines du R.M. et ses objectifs 

T.O. (ne tient jamais compte des H.S., c lcul sur le nombre de # réel) à redéfinir 
a

méthode et ainsi évite carts dans les sujets. 

R.E.V.P.A.R (calcul T.T.C. et non sur le H.T.) à redéfinir au niveau national dans 
tous nos ce  méthode 

Un hôtelie bre de # 

Indicateur de perfo index, PM index, 
REVPAR index)  

Calcul arché 

L’over-booking, analyser la courb er le wash out  
Le renvoi inter hôtel (RIH) ;  

City-RECO ou RMS RECO  

M.A.N. = Définir l’ensembl s (classe de Seconde et de 

organisationnelles) p 145 

 
Bac technologique : classe de Première : 

 
férentiel accueil – hébergement, p 15

maîtriser les indicateurs clés du RM 
a

u niveau national dans tous nos centres de formation pour tous utiliser la même 
r les é
P.M. 

ntres de formation pour tous utiliser la même
r calcule le REVPAR : CA TTC / N

Un R.Manager (stratégie sur le durée) le calcule : PM# x T.O. 
rmance par rapport à la concurrence (TO 

du taux de pénétration du m
Définir 2 leviers d’ajustement utilisés chez ACCOR 

e de montée en charge, évit

Citez des exemples  d’outils du RM  propres à ACCOR 
Les outils d’analyse 

Outil manuel : REV TOOL.XLS  
Outil interfacés : City-RM ou RMS Wiew  

Les outils de recommandation 
REVMIX.XLS  

 
e des thèmes cités ci-dessu

Première Bac Technologique)  
 
 

B.T.S. première année : 
Thème Concept d’accueil hébergement (composantes matérielles et 

Segmenter selon la nouvelle segmentation  
analyser 

Etre capable d’appliquer des notions de base de R.M. 
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analyser le passé, repérer des tendances, anticiper la demande (405 jours 

segmenter sur la base du marketing opérationnel 
collecter l’historique ies de réservations, 

moyennis que jour) 
données r jour) 

données volatiles (ref  portefeuille jour par 

Gérer la demande et le mix clientèle = calcul de CA potentiel déplacé, nouvelle 

Optimise arge du 
portefe intes, 

Gérer les durées de séjour : optimisation des durées de séjour, contrôle de la 
durée de séjour par lacement, gérer le 

Gérer les group n d’un groupe 
Gérer trats 

Thème : diagnostic et contrôle p ns A et 151 pour les options B 

Différencier et associer le RM tratégique et le RM quotidien 

Co s  
Calculer le coût de déplacement systématiquement  

Définir la contribution des contrats en période de renouvellement  
Définir la c  corporate  

O s  
Analyser les donné gment et par jour 

Analy M.L 
Appliquer de s actions de 

gestion quotidienne 

minimum de projection) 

 (importance des données, qualité des sais
la prise en compte des dates contraintes et non contraintes afin de « dé-

er » les potentiels de cha
 définitives (nbre de # et CA par segment et pa

us par segment, montée en charge du
jour) 

proposer des consignes de ventes au jour le jour 
Définir les leviers RM  

segmentation  
Gérer le pricing :  

r le remplissage : utilisation de courbe de montée en ch
uille des réservations, notion de période contraintes, non contra

sélection de segments à forte contribution, gestion de l’overbooking. 

conditions de ventes, calcul de coût de dép
minimum stay  

Maîtriser des outils comme closed day, ou closed to arrival  
e : évaluation de la contributio

 les contrats : évaluation de la contribution réelle des con
 
 
 

B.T.S. deuxième année : 
149 pour les optio

 
 s

Etablir des recommandations de vente 
mptabiliser au quotidien les refu

lause L.R.A. des contrats
Mettre en place une surveillance quotidienne du REVPAR 

ptimiser sur plusieurs jour
es définitives = nombre de chambres par se

ser les R.
s décisions dans les outils = paramétrer et ordonner le
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Adaptation et management des prix 

Eval s de 

avec Bruno CROISET du groupe, qui semble prêt à réfléchir à la question (il 
faudrait faire u rges précisant 

points par points les obj dre de nos formations) 

Utiliser des outils d’ana mandation manuels : 

A l’ai  une 

Utiliser des outils : 

Outil permettant de challenger les décisions 

Ouverture ou fermeture du RML  

Appréhender l’optimisation du revenu 
Outil de prévision ACCOR = challenger ses décisions 

uation des écart mixidéal, protefeuille par RML (regroupement de classe
Yield) 

 
Mettre en pratique les connaissances théoriques : projet réalisable qu’en accord 

ne proposition précise, un genre de cahier des cha
ectifs attendus dans le ca

 
lyse et de recom

REV TOOL.XLS 
REVMIX.XLS 

 
de de 2 postes paramétrés en partenariat avec le groupe ACCOR, faire

projection de R.M. en taille réelle à partir d’un hôtel de simulation  (PMS 
exemple Fidélio + les outils suivants) 

TARS 
TRACKING 

ASA VENTES 
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3.3 Outils didactiques : niveaux licence Pro. et M2 
tims)(voir également en annexe : op  

 
 
 
 
 
 
 
 

Paul GERONY 
IUFM DE TOULOUSE 

 
 

 
 



 88

Progiciels de 
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Vous êtes chef de réception de l'hôtel EUR

honique concernant la réservation d'un groupe dans votre établissement (annexe 

hôtel pratique le "Revenue Management". II est pratiquement complet pour la période demandée. 

OTEL (annexe 1). 
Vous recevez un appel télép
2). 
Votre 
 
Première partie : 
 
1. Donnez une définition du "Revenue Management". 

euxième partie :

 
2. Expliquez ses principes de fonctionnement. 
 
D  

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

 
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
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HE SIGNALETIQUE 

 
ges 

grée 

Annexe 1 

FIC

Hôtel Eurotel***
, Avenue des Vos2

67000 STRASBOURG 
él. : 03 88 36 52 52 T

Fax : 03 88 36 52 53 
E-Mail : eurotel@hotelstrasbourg.fr 

Hôtel de chaîne inté
 

 

Description de l'hôtel 

ts 

méricain 50 places 
tion modulable de 15 à 120 

laces 
ner servi en chambre ou sous forme 

e buffet 

Le produit chambre 

• Salle de bain avec WC indépendant 

• Mini-Bar 
• Coffre fort avec code 
 

• 100 chambres standardisées à grand lit et deux • Grand lit ou deux lits 
li
• Restaurant traditionnel 90 places • Télévision satellite 
• Bar a
• 6 salles de récep
p
• Petit déjeu
d
• Garage 
• Service pressing 
• Service secrétariat 
 

Prix moyen chambre individuels 
rands lits :  76 Euros 

oût variable unitaire par chambre vendue : 12 
uros 

Tarifs petit déjeuner 
• Continental :6 Euros 
• Buffet : 9 Euros 
 

• Chambre 2 lits ou g
 C
e
 
 
 

ANNEXE 2 
 

INFORMATIONS SUR LE SÉJOUR 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 

 
AN GEMENT : c’est l’étude du produit chambre et sa mise en valeur au travers d’une 
r ca égorie, mettant en relief les attributs physiques ou les attributs de services associés. Le 
ar catégorie permet d’accéder à la gestion par contrainte d’inventaire, à l’upgrade et à 

EMENT : c’est le positionnement de la grille tarifaire dont la différenciation  par période, 
clientèle et par catégorie de chambre permet de donner une structure à l’optimisation et de 

yser et de mieux comprendre le comportement de la demande 
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 
ement d’achat en term tivation. 
RESERVATION ET eurs méthodes simples qui 

andes et des réservations dans les 
meilleures conditions : hiérarchie de l’offre, u rmation client. 

ION COMM  leur étude ou de leur mise en place, 
à mieux cerner les moyen commerciaux existants ou nécessaires ainsi que les 

tifs L’évolution du market mix et du CA 

’ nticipation de la demande par segment qui permet ici, une 
ité de la prestation délivrée à une clientèle que l’on souhaite 

vilégier. Basées sur les étapes précédentes et sur des méthodes simples de calcul, les prévisions vont 
e meilleure application de la tarification. Il devient facile de coter une demande de groupe en 

lume d’individuel qu’il déplacerait. Il est simple de décider de l’ouverture ou de la fermeture de 
 la vente en se basant sur des critères objectifs. 

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

tratég  quel moment pour individuel et 

: indépendamment des segments, 
le pour l’hôtel concerné (délai de 

réservation, revenu moyen, canal de distribution) 
 BID PRICE : prix au dessous duquel il ne faut pas vendre la chambre. Il permet à 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 

ent de 15 euros une chambre vue sur mer) 
ADE : offrir 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 l’occupation prévisionnelle 

ille et occupation N -1) 
ximum de nuitées 

L : interdire les arrivées un jour de semaine donné 
 de séjourner un jour de semaine donné 

 COUT DE DEPLACEMENT : CA dont l’hôtel devrait se passer en acceptant un groupe (à cause des refus 

 

 INVENTORY M
différenciation p

A
ta

positionnement p
l’upsale. 

 RATE MANAG
par segment de 
mieux communiquer avec le marché. 

 : c’est la possibilité d’anal SEGMENTATION
de chacun des types de clients et de 

ayant le même comport
 COMMUNICATION 

e de prix, de contrainte, de mo
 RECEPTION : ce sont plusi

utilisées conjointement permettent de faciliter la matérialisation des dem
psale, upgrade, alternative, garanties, info

 BUDGETS ET PLAN D’ACT ERCIAL : au travers de
nous nous attachons s et vecteurs 
objectifs de l’entreprise en termes quantita
en dépend étroitement 

, qualitatifs, de rentabilité. 

 PREVISIONS DE LA DEMANDE : c’est l
progression du chiffre d’affaires et de la qual

i

a

pr
permettre un
fonction du vo
certains tarifs à

 SELLING STRATEGY : établir une s ie sur ce qui doit être vendu et à
groupe 

 CLASSE DE YIELD (allocation tarifaire) 
représentant une clientèle à contribution et co

 Regroupement de ta
portement semblab

rifs, 
m

proposer un supplém
 UPGR

d’un hôtel comparée à des connaissances connues (portefeu
 MINIMUM/MAXIMUM STAY : imposer un séjour d’un minimum ou d’un  ma
 CLOSE TO ARRIVA
 « SUNDAY RULE » : imposer

probables de réservations à plus haute contribution) 
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3.4  Transferts possibles 
és aux diplômes et niveaux de formation adapt

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 segmentation en 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 reçue à Evry,  au travers des référentiels 
de Baccalauréat technologique et BTS hôtellerie – restauration. 
 
L’objectif auxquels ils tentent de répondre est : 
 

Exploiter la formation reçue à l’Académie Accor pour enrichir nos supports de cours. 
 
 
 
 
Une croix ne signifie pas que l’intégrité du thème abordé est 
nécessaire. Dans certains cas, il s’agit d’un ou deux aspects, 
d’une ou deux diapositives qui peuvent être mis en œuvre 
(exemple : illustrer la  variable « distribution » diapo n°4  
« Tars on line »). 
 
 

TARS
Planning

Rates

Infos

Videos Photos

TARS : les mêmes informations pour tous
Un outil de distribution des hôtels ACCOR

Agences de voyages

GDS

Hôtels onlineHôtels offline

Price trackers

Alternative systems

Sales Forces

Accor Sales 
Application ASA

Clients B to B

Affiliés

Accor et sites marques

Direct Connect

Internet Distribution 
Systems

Call Centers
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Thème

Pricing 

ue chez 

Scénari

optimis

Tracki Tars 

Line 

RM chez Accor Présentation 
u groupe 
Accor 

 des interventions dynamiq o ng on d

Mercure ation 
BTS HR 1ère année : référentiel Hébergement et communication professionnelle 

Connaissances /       
Etre capable de … 

Dimens
Définir et mettre en place le concept 

 
X 

ion matérielle de l’accueil :      

d’accueil général et approprié à 
chaque segment 

Segmen
Besoin

attitud s en rappo
de q lité et de 

 
X 

   tation clientèle    
s des clients 

omportements et les Définir les c
e rt avec les exigences 

production de service ua
Différents types de structures hôtelières      X 

 
Procédures de travail des fonctions 
accueil

Assu
d

    
X 

  
-hébergement 
rer la rédaction et la circulation 
es informations à l’intérieur et à 

l’extérieur de son service 
BTS HR 1ère année : référentiel mercatique 

1.4 les variables m
identifier les variables mercatiques et 

la nécessité de leur cohérence 

    
X 

  
X 

ercatiques 

2.1 les besoins 
Cerner les besoins 

2.2 le consommateur et son 
comportement  

Classer les consommateurs selon une 
typologie 

    
X 

  

BTS HR 2ème année : référentiel Hébergement et communication option A 
4. Outils et techniques de 
communication appliqués à la vente 

Mettre en place les actions de 
recherche et de fidélisation de la 

clientèle : étude du fichier clients, 
entretien téléphonique, visite. 

 
 

X 

  
 

X 

 
 

X 

  

5. Contrôle de l’activité : indicateurs, 
ratios, documents de saisie 
Mesurer, évaluer et suivre l’activité de 
son département. 

     
X 
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Thème des 
interv

s 

Pricing 
dynamiq

Mercure 

Scén
ario 

misat
ion 

Trac
king 

Tar

L

RM chez Accor Présentation  

ention ue chez opti
s 

on 
in
e 

du groupe 
Accor 

Connaissanc

Etre capable 

  
es / 

de … 

    

BTS HR 2ème année : référentiel Hébergement et Communication professionnelle option B 
2. 
optimisation 

ten

d

adapter son 

X 
   

de l’activité 
Elaborer et 

ir les 
documents 

’analyse de 
la situation ; 

activité en 
conséquence 

   
X 

BTS HR 2ème année : référentiel mercatique option A  et B 
3.3 Le
3.3.3 Les 
méthodes de 

 prix 

fixation des 
pr

  
X 

 

ix 

 
X 

  

 

3.4 la 

 
X 

  
 
 

 
Xdistribution 

   
X  

3.5 la 
communicati

(pages  

on
6,7 du 

rendu) 
X 

    

 compte 

 
 
 

accueil, d’hébergement, Baccalauréat technologique 
Pricing 

dynamiqu
e chez 

Mercure 

Scénario 
optimisa

tion 

Trackin
g 

Tars 
on 

Line 

RM 
chez 
Acc
or 

Présentation du 
groupe Accor 

Techniques d’
 

Thème des interventions 

SAVOIR FAIRE / 
Compétences attendues … 

      

Classe de seconde : référentiel Techniques d’accueil, d’hébergement 
1 L’hôtellerie 
) la diversité des entreprises 
critères de classification 
conséquences de l’appartenance à une 
atégorie 

      
 

X 
a
- 
- 
c
3. La connaissance du client 
) le client de l’hôtel 
besoins du client 

- fidélisation du client 

 
 

X 
 

  
X 

   
a
- 
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b) le client l 

te l’h r 
fér es de tourisme e

tégories  

 
X 

  
X 

   potentie
naires de 
entes form
 de clients

- les par
- les dif
ca

ôtelie
t 

 
X 

Classe de première : référentiel Techniques d’accueil, d’hébergement 
2. Organi tion de l’a tivité h telièr  
- Caractériser le mode d’organisation de 

ion « planification- réservation » 
ntifier les sources de réservation 

    
X 

  sa c ô e

la fonct
- ide

 
Classe de première : référentiel mercatique 

2.1.1 L’évalu n du marché       
X 

atio

2..2 L’ac
- sélectio

- anal

ent

publici

tion sur le marché 
nner des critères conduisant à la 

formation d’un prix de vente 
yser les différentes techniques de 

communication utilisées par les 
reprises d’hôtellerie restauration 
- définir et illustrer les notions de 
tés et de promotion et en mesurer 

 
 
 

X 
 
 

     

les coûts 
 
B- U
 
Précisi

ne séque r la segmentation en 2 TN 

ons : 
Le déroulement proposé est celui vécu durant l’année 2008 /2009. Ce document est donc le compte rendu de 

 les élè s de 2T .S’ajoutera l’exploitation d’éléments obtenus durant la formation 
, aspects qui vie ont enrichir ma pour l’année 2009/2010. 

 
sance du lient 

Pré requis technique : aucun * 
*L’héberge t une discipline professionnelle que les élèves n’abordent pas « physiquement » en seconde, 
en comparaison aux Travaux Pratiques de cuisine et de restaurant qui les mettent directement en situations à 
caractère professionnel. Par conséquent, j’ai recherché l’axe de proximité le plus proche des élèves, qui de par 

urs expériences quotidiennes sont tous consommateurs et clients d’un commerce quel qu’il soit.  
 cela s’ajoute la notion de déplacement, qu’il soit personnel, ou pas, en projet ou réalisé. 

 
 
Support

nce su

séances réalisées av
d’Evry

ec ve  N
ndr  pratique 

Chapitre 1 : la conna
 

is  c  

ment es

le
A

s utilisés :  
 « Accueillir, Héberger, Communiquer » de M HARBROT et B LEPROUST, Bac techno hôtellerie 

Restauration  
 « Pricing dynamique chez Mercure » 
 « Tracking » 
 article de

ciales réelles (…), de sources d’information (…) concernant les clients actuels ou 

tégories de clients 
entes, besoins, motivations et freins, 

de d relatio  commerc al
 satisfaction 

 presse « les attentes des seniors » 
 
Objectifs  

erA partir de situations comm
potentiels 
- identifier et caractériser les différentes ca
- repérer et caractériser les att

ires hôteliers et leur m- identifier les partena
de

o e n i e 
- repérer les signes 
 
Durée :  
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s supports 

2 séances de TP 
 
Plan et exploitation des supports 
 

Chapître 1 : la connaissance du client 

Le plan Le
1) Observation de nos 

comportements 
a- où allons- nous ? 

ponses des élèves synthétisées sous la forme d’un tableau : 
Lieu – mode d’hébergement – mode de transport 

Analyse du tableau sur les grandes tendances ( mise en avant de la 
disparité des lieux, la grande variété des modes d’hébergement,
prédominance de la voiture et le développement de l’avion) 

 

Ré

 

 la 

b- que voulons- nous ? Ré
de 

ponse collectives, puis, regroupement par axes, et vote collectif 
s prior és pour classement décroissant 

alyse es réponses (constat de la très grande variété des 
tivati s ; réflexion complémentaire : à l’arrivée du client, 
ôtelier sait-il ce que le client porte comme priorité pour son 
our ?) 

s 
it

 
An
mo

 d
on

l’h
séj

c- Qui sommes nous ? 
 

s élèves listent toutes les personnes qui partent  
Reformulation et apport de vocabulaire plus technique si nécessaire 

 « les seniors » au lieu de personnes âgées…) 
 

Le

(ex :

d- Comment sommes-nous sur ce Les élèves 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 
hôteliers analysent-ils leur 
clientèle ? 

Manuel : pages 74,  75. La pyramide de maslow 
Exploitation du modèle par les besoins et attentes des internes du lycée
Vocabulaire mis en avant dans la question 1.b 

a- il faut déterminer les besoins et 
les attentes  

 
b- il faut classer la clientèle 

existante, la segmenter en 
Manuel pages 78 à 80 
Le classement proposé n’est pas une surprise puisque déco

fonction des besoins de la question 1.c 
 

uvert lors 

Autre exemple de segmentation : le tracking de ACCOR diapo 10 – 11 
– 18 – 20 - 21 

c- il faut rechercher la clientèle Manuel pages 82 et 83 

Sources : le pricing dynamique : diapo18 - 19 
Reformulation et mise en structure de la question 1.d 

d- Il faut satisfaire la clientèle Expl
 

oitation d’un article de « presse » « Le sénior-marketing » de la 
revue « proche de chez vous » (news revue d’un fournisseur HTR. 

 pointe les attentes des séniors et propose aux 
professionnels des solutions pour d’adapter à la cible. 
Ce support
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3 niveaux en 

 
 
 
 
 

.5 Pistes de transferts possibles à différents 
mercatique 

 
 

 
 
 
 
 

T 
M Anthony 

 

Nathalie MON
IUF

TARGO
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REVENUE MANAGEMENT PISTES DE 
SOLUTION (N. MONTARGOT) 
 
 

Vendre le bon 
produit, au bon 
moment au bon 
client, au prix le 

plus fort  ou     
optimiser le 

revenu global 

 

1978 
Compagnies 

aériennes 
américaines 

Promotion des 
Ventes par le 

prix, par le jeu, 
par 

l'animation… 
Campagne de 

communication, 
Tarification… 

  

Aérien, 
ferroviaire, 
location de 

voitures, espaces 
publicitaires, 

croisiéristes, salle 
de congrès, 
Parkings, e-
commerce… 

VRAI 

  

FAUX 
Revenue 
Manager 

              
Expert (pouvant 
comparer, à la 
recherche de la 
bonne affaire), 

impatient 
(l'attente 

devient un 
frein), zappeur, 
exigeant, à la 

recherche de la 
sécurité, de la 
traçabilité… 

  

Segmentation possible 
de la clientèle, 

élasticité des prix, 
réservations possibles, 
demande fluctuante, 
coûts fixes élevés, 

capacité fixe sont des 
points communs à 

l'aérien, le ferroviaire, 
l'hôtellerie... 

FAUX 

Refus de la 
réservation du 

client et manque 
d'explication 
(sentiment 

d'injustice, de 
discrimination), 
problème moral 
(sentiment de 
que l'objectif 
unique est de 
faire payer au 

client le 
maximum 

possible), risque 
de délogement : 

pratique de 
l'overbooking… 

  

Oui et non… 
Provoquer le 
débat avec les 

étudiants autour 
du thème La  
tendance à la 

recherche de la 
meilleure 
équation 

Qualité/prix 

  

CA 
hébergement/nombre 
chambres disponibles 

ou TO x RMC 
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Analyser 

l'historique, tenir 
compte du Passé. 
Rassembler les 
faits (vacances, 
évènements…) 

Nombre de 
chambres 

louées/nombre 
de chambres 

louables x 100 

  Des outils, des 
hommes, une 

stratégie, classer 
en jours 

calendaires. 
Accepter toute 
idée logique... 

Faux. Les refus par ex 
sont également 

enregistrés 

      
Dosage optimal 
des segments de 

clientèles. 
Principe 1 

segment = 1 
prix.  

FAUX 

Pr te ise en comp
de s. s réservation
Remplissage de 
l'hôtel dans le 

temps.  

Mettre des 
contraintes de 

CA dont l'hôtel se date, Par 
priverait en 
acceptant un 
groupe, car 

d'autres segments 
à plus forte 
contribution 

seraient écartés → 
le CA généré par 

le groupe doit être 
>  à celui des 

segments déplacés 

exemple l'hôtel Revpar, TO, 
a un pic RMCde l'hôtel et 

d'activité le Annulations, 
résas non 
honorées, 
départs 

anticipés 

jeudi, il doit 
établir des 

priorités pour 
les clients à 

forte 
contribution 

réservant 
plusieurs jours 

... 

VRAI 

part de marché Individuels affaires, 
index (1) CA Ind. Loisirs, Groupes 

réalisé/CA affaires, Groupes 
réalisable, refus, loisirs out tout autre 

segment valable… transferts inter 
hotels, CA par 

segment 

Analyser le 
portefeuille des 
résas, ouvrir et 

fermer les tarifs, 
accepter ou non 

les groupes, 
assurer la 

cohérence avec 
le mix idéal, se 

concerter avec le 
RM de Place... 

Internet, Tour 
Opérateurs, 

Hôtel en Direct, 
plateforme de 
réservations, 

Intermédiaires 
(Smartbox…) 

Faux, si les 
charges 

augmentent... 

  Optimiser le CA 
par la flexibilité 
des tarifs dans le 
temps, réactivité 

plus forte… Analyse du 
portefeuille de 

réservations, renvoi 
inter hôtel, 

anticipation des 
évènements... 

FAUX   

Ne plus 
appliquer un 
tarif unique, 
mais faire 

Oui. Côté producteur : 
Prix transparent, hausse du CA, Côté 

Revenue 
Manager de 

Placer varier selon un 
prix de 

référence  

justifiable. Des consommateur : 
conditions baisse de prix possible 

claires. sans impact sur la 
qualité 
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