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LES ENJEUX

LE PRIX : PREMIER CRITERE DE CHOIX D’'UN SEJOUR...

TICKET Y-_.:’

54 % des Francais déclarent que le prix

a un impact tres important sur leurs intentions
futures de voyage

TRAVEL

Source : Etude YouGov — PayPal, 2024
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LES ENJEUX

#RDVCRT 3

.. ET PARMI LES MOTIFS D’INSATISFACTION PRINCIPAUX DES CLIENTELES

« Les prix eleves »

2°me motif d’insatisfaction le plus
fréeqguemment cité apres « la
propreté » concernant notre région

Source : Etude clientele régionale — 2022-2023
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HAUSSE DES PRIX : UNE REALITE...
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Indice des prix de différents postes de dépenses depuis 10 ans

Prix moyens annuels dans I'hétellerie régionale par segment depuis 10 ans (base 100 en 2016) source Insee
(base 100 en 2016) source MKG Consulting 170
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LES ENJEUX

...QUI IMPACTE LA SATISFACTION DES CLIENTS

Evolution du NPS par segment depuis 10 ans

source FairGuest Evolution de la thématique rapport qualité/prix par segment

source FairGuest
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LES ENJEUX
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...QUI IMPACTE LA SATISFACTION DES CLIENTS

Evolution du NPS par secteur depuis 10 ans
source FairGuest

/39

22

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

=@ Campings Hotel Villages vacances Restaurants  ==@==Résidences de tourisme

REGION #RDVCRT 3

SUD

PROVENCE
_ ALPES
COTF DA7UR

: COMITE
REGIONAL
DE TOURISME

Evolution de la thématique rapport qualité/prix par secteur
source FairGuest
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LES ENJEUX
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CONJONCTURE : PAS DE RENONCEMENT AUX VACANCES MAIS DES DEPENSES PLUS MESUREES

Tourisme : entre arbitrages
budgétaires et météo, une saison
estivale contrastée en France

LE 28 A0Q. 2025 A 15H21 (TU) * Mis O jour be 28 Aow. 2025 & 1/M25 (1U] = Por AL Par Séverine ROUEY avec Philippe
SIUBERSKI 0 Montpellier = © 2025 AP

< Partager (@ 4 minutes de lecture

Entre budget serré et météo capricieuse, la saison touristique a été contrastée
cet été en France, avec des séjours plus courts et moins de dépenses de loisirs,
mais les grands poles touristiques comme Paris et la Cote d'Azur tirent leur
épingle du jeu.

20%

Cet été, 1 Frangais envacances sur5 a diminué ses dépenses sur place, en
ciblant en priorité la restauration (60 % des réductions déclarées) et les achats
de biens durables (souvenirs...). Les activités de loisirs sont moins affectées (30
%).

Pour consulter le bilan de la fréquentation touristique estivale de la région

ION COMITE
REGSUD R?COONM II
e | * DE TOURISME /

PROVENCE-ALPES-COTE D’AZUR

BILAN DE LA FREQUENTATION
ESTIVALE 2025

11 SEPTEMBRE 2025
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https://information.tv5monde.com/economie/tourisme-entre-arbitrages-budgetaires-et-meteo-une-saison-estivale-contrastee-en-france-2789547
https://provence-alpes-cotedazur.com/espace-pro/professionnel-de-la-region/observatoire-du-tourisme/conjoncture/bilan-de-la-frequentation-touristique-estivale-2025/
https://provence-alpes-cotedazur.com/espace-pro/professionnel-de-la-region/observatoire-du-tourisme/conjoncture/bilan-de-la-frequentation-touristique-estivale-2025/

LES ENJEUX

PRATIQUES TARIFAIRES : UNE VISIBILITE DE + EN + DIFFICILE...

Des tarifs qui varient selon :

o le canal de réservation (en direct, par un OTA, par un
comparateur, par un Office de tourisme,...) ;

o L'endroit et la période ou I'on souhaite s€journer ;
o loutil utilisé pour réserver (desktop, portable) ;

©)

Dans ce contexte, I'enjeu principal reste le méme : comment
optimiser ses prix et son chiffre d’affaires tout en gardant la
maitrise de sa commercialisation et un bon rapport qualité / prix
aux yeux de ses clients ?

#RDVCRT 3

Le casse-téte de la parité
tarifaire en 2025

Selon le dernier World Parity Monitor (pour la 1ére moitié de l'année 2025),
dans trois recherches sur quatre, un OTA est capable d'afficher un tarif plus bas
que celui proposé en direct sur le site de ['hébergeur. Cet été, pour un grand
nombre de clients indécis, préts a réserver, mais qui cherchait les offres les
moins cheéres, cet état de fait s'est révélé étre un défi de taille pour un grand
nombre de professionnels ...

REGION

EEEEEEEE

COTFDA7UR

COMITE
2| REGIONAL
DE TOURISME



#RDVCRT 3

LES ENJEUX

LE ROLE DU CRT DANS TOUT CA ?

o Suivre I'évolution des prix dans le secteur dans le cadre
de nos travaux d’observation

o Sensibiliser les professionnels du tourisme a des
pratiques de tarification responsables pour ne pas
atténuer I'image de nos destinations, notamment lors
des grands événements

o Encourager nos partenaires commerciaux — notamment
dans la cadre des campagnes de stimulation des
ventes ou nos actions d’intermédiation — a adopter des
pratiques commerciales respectueuses pour les
professionnels du tourisme de la région
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COMMENT VENDRE
AU « JUSTE » PRIX ?

Ingrid WILD
L’Essentiel Hotel Conseil
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POLITIQUE TARIFAIRE :
COMMENT VENDRE AU « JUSTE » PRIX ?




INGRID WILD

CONSULTANTE FORMATRICE DEPUIS 2011 EXPERTISE DE 30 ANS DANS LE
TOURISME BASEE A AIX EN PROVENCE

[‘Essentic! |||

* Cabinet conseil & Organisme de formation
www.lessentiel-conseil.fr

* Domaines d’'expertise :
|/ e+ Développement commercial
%= + Revenue management

e
%

E distribution (outils et partenaires)

RSE (Responsabilité sociétale des entreprises)

* Modalités d’intervention:
9 Audit
2"{ e Accompagnement de projet
g2 ° Formation
s3. * Facilitation en intelligence collective



mailto:ingrid.wild@lessentiel-conseil.fr
mailto:ingrid.wild@lessentiel-conseil.fr
mailto:ingrid.wild@lessentiel-conseil.fr

LES 3 TEMPS DE LA PRESENTATION

Mon intention : démontrer I'importance de raisonner en « juste prix » pour répondre a l'attente des clients et
s’'inscrire dans une tendance durable du marché

, LA NOTION DE JUSTE
LA DEFINITION DES PRIX PRIX ET L'IA DANS TOUT CA ?

P




LA DEFINITION DES PRIX

QUELQUES RAPPELS

:
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DETERMINER SON PRIX : 3 APPROCHES COMBINEES

L'approche par les L'approche Marché L'approche client
colits Intégre l'offre et la demande Notions de sensibilité au prix

Meéthode « colt plus marge »




LE REVENUE MANAGEMENT : LE TRUC EN PLUS

1 de

| -y Les conditions qui rendent la pratique du revenue management possible pour les

marketing - hébergeurs et |les prestataires d’activité :

communication

Re venue ! Produits périssables / non stockables
M ana g eme nt ! Demande variable + capacité de production/ d’accueil rigide

! Colts fixes élevés et des colts variables unitaires faibles
m ! Systéme de vente par réservation (par anticipation)

. Marché segmenté qui offre la possibilité de différenciation tarifaire

Patrick LEGOHEREL
Elisabeth POUTIER

o e Pl Les pratiques du revenue management évoluent et s’adaptent:
LUampleur des avis clients a limité la pratique du surbooking




LES CRITERES DE DIFFERENCIATION TARIFAIRE

Un des principes de base du revenue management est LA LOYAUTE ENVERS LE CLIENT

Le positionnement produit détermine le positionnement prix

integre les variations de la demande, la saisonnalité

integre la composition familiale, motif de séjour, lieux de résidence,
I’age, ..

intégre le nombre de prestations vendues (groupes) ou la récurrence
des ventes ..

intégre la rémunération des intermédiaires : tour opérateurs, agences,
OTAs & plateformes de distribution

intégre le délai de réservation, CGV, durée (de séjour ou de l'activité) ..




LA LOI DE LOFFRE ET DE LA DEMANDE

Forte activité/période contrainte Faible activité

/ Marché global
Ceux qui

veulent venir

Ceux qui
peuvent venir

La capacité /
d’accueil de

votre site

La variable PRIX permet d’ajuster la part de ceux qui ont la « capacité a payer »




LE TARIF COMME VARIABLE D'ATTRACTIVITE '

Forte activité/période contrainte Faible activité

€

100% 100%

» Limpact des variations de tarifs sur les ventes/réservations se mesure :
L'élasticité tarifaire.




LE TARIF COMME LEVIER D’OPTIMISATION DE REVENU

Les techniques de revenue management s’appuient sur la sensibilité au prix et la différenciation tarifaire pour éviter la
dilution de revenus

Prix vente Prix vente Prix vente Prix vente
129€
129€ / Les 2
119€ 119€
Perte de
prix moyen
Perte 110€ 110¢
30 100 80 30 50 20
Taux d’occupation chambres vendues chambres vendues chambres vendues
chambres vendues CA: 30%129€ = 3 870€
. 20* - 50* 119€=5 950 €
CA:30%129¢ =3 870€ CA: 100*110€ = 11 000€ CA: 80*119€ = 9 520€ 20% 110€= 2 200€

Soit 12 023



LA GRILLE DE TARIFS ET LES OFFRES & PROMOTIONS

Faible Activité

Tarifs Remise Evénement Période contrainte Forte Activité
TARIF « Rack » BAR 1 BAR 5
Evenement Tarif
affiché
TARIF DU .JOU R—BAR 199€ 149€ 135€ 129€ 115€ 99€ 85€
(Best Available Rate )
EARLY BOOKING
Conditions non flexibles - -15% 127€ 115€ 110€ 08¢ g5e 79€
NANR
(non annulable, non remboursable)
Offre petits déjeuners Tarif petit
: déjeuner inclus (+
compris
p 20€ au lieu de +30 149€ 135€ 119€ 105€
Pour 2 personnes €)

Par exemple: BAR 2

129¢€
119¢€ ~
110€ < T::
= o
=a)

oc

=z

<

=z

30 50 20




LE TARIF : UN LEVIER D’OPTIMISATION DE REVENU

Les techniques de revenue management s’appuient sur la sensibilité au prix et la différenciation tarifaire pour éviter la

dilution de revenus

Prix vente

15€

Perte
d’occupation

50

entrées ou activités
vendues

CA: 50*15€ = 750€

Prix vente

8 €

Perte de
ticket moyen

165

entrées ou activités
vendues

CA:165*8€=1320€

Prix vente

12 €

/ Les 2

132

entrées ou activités
vendues

CA: 132*12€ =1584 €

Prix vente

15€

12€

8 €

50 82 33

entrées ou activités
vendues

CA: 50*15€ = 750€
82* 12€=984 €

33* 8€= 264 €
Soit 1998 € ‘



TARIFS ET OF

FRES — CLIENTELE INDIVIDU

ELLE - VE

O RAIL

Tarifs Cibles Critére de différenciation Réduction Petit Parcours Grand Parcours
A I’équipement Toute la clientele Aucun Aucune 29€ 39€
Tarif de base
Ambassadeur Population locale (zone a Résider a lI'année dans le périmetre -15%

définir)

géographique défini (sur justificatif de
domicile - plus facile a gérer qu’une carte de
fidélité avec un nombre d’entrées)

Non cumulable

25€

33€

Duo +

Couple sénior ou avec des
enfants de -3 ans

Nombre de personnes

-15%
Non cumulable

25€

33€

Réservation a
I’avance

Toute la clientele, familiale
essentiellement

Réservation au moins 10 jours
(supérieure a une semaine a minima)

-10%
Non cumulable

26€

35€

{Essentie! I

16000000,

=1

Mai Juin

Juillet Ao(t

Septembre

Octobre

Tarif a 'équipement

Petit parcours Grand parcours

29€ en 2022
(32€ en 2023)

39€ en 2022
(42€ en 2023)

Tarifs préférentiels Ambassadeurs - pour les locaux

Tarifs applicables sur présentation d’un justificatif de domicile, permettant 'accés a tarif réduit toute 'année a l'exclusion de juillet et Aot SAUF s’ils

viennent accompagnés de clients non locaux




Scolaires
7 € /pers

Séniors
7 € /pers

E GROUPE ET EVENT - VELO RAIL

Forfait Pique nique : Proposer un panier pique nique
de produits régionaux

Tarif By night:
LUexpérience du vélo rail en soirée, plus originale qu’en journée et
parfois plus agréable considérant la température au mois d’Ao(t

Tarif anniversaire: le mercredi hors juillet Aout (6€/enfant le
matin et 8€ |'apres midi + mise a disposition de la salle avec
décoration - A partir de 10 enfants

Tarif Enterrement de vie de jeune fille/Gargon:
Idem anniversaire - A proposer sur le créneau de 17h00 hors
juillet Aout

Forfait Pass Multi activité:



LA SENSIBILITE AU PRIX DU CLIENT

» La sensibilité au prix est subjective, a
fortiori sur un produit intangible
comme un séjour, une activité..

Prix maximum

Prix d’acceptabilité.

le montant qu’une majorité de clients juge
acceptable pour un service ou un produit

Prix minimum




R T R Trés bpn rapport guallte prix

Aéroport
Les Pennes-Mirabeau Positif 8/1 0

r

Bien placé proche aéroport. Chambre de luxe confortable Avis spontané

spacieuse avec canapé et lit.
Tres bor Chambre refaite et agreable

Négatif
Pas de volet

Restaurants

Hotels

Camping Les Rives du Loup } _ S :' 10,0
Tourrettes-sur-Loup B !
. Avis spontané
Camping charmant au calme et au bord du Loup. Le rapport
|
— gualité prix est excellent pour ce secteur et I'ambiance est o~
Excellent - ; . N . :
familiale. L'accés est trés professionnel et sympathique. c
Hateller.ie de Plein Air
Résidence Montempd ) _ - B
Dome e ' 10,0
Marseille .. - . : - . .
Super séjour dans I'hétel. Trés bien accueilli Avis spontané
Répondre

par I'equipe de réception

Excellent Des studios équipés, simples et efficaces,  and
propre, proche de métro. Un trés bon rapport a
gqualité prix en tout cas

Villages Vacances |
=T




VALEUR PERCUE : RENDRE LINTANGIBLE, TANGIBLE

E réputation vs Prix

280
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QUESTIONS ?




LA NOTION DE « JUSTE » PRIX

ET LES RISQUES A NE PAS RESPECTER L'ETHIQUE




LA NOTION DE PRIX « JUSTE »

Fondements d’une démarche éthique :

Affichez clairement la composition des prix (colits, marges, services inclus) pour
instaurer la confiance.
Assurez une rémunération juste de tous les acteurs (fournisseurs,
salariés, partenaires).
Intégrez dans la politique tarifaire les impacts sociaux et
environnementaux (ex : soutien au tissu local, actions écologiques).

Le « juste prix » nait de I’équilibre entre les colts réels, ces principes éthiques et la valeur reconnue
par le client.




EN TENIR COMPTE DANS LES 3 APPROCHES

)
L d pprOChe pa r Ies Intégrer le colit engagé pour limiter les impacts sociaux et environnementaux de

COﬁtS votre activité -1 permettre une rémunération équitable des parties prenantes
(équipe, dirigeant/investisseurs, prestataires partenaires,..)

Meéthode « colt plus marge »

- Veiller a la qualité de vie au travail des salariés => construire une « marque
employeur » en communiquant sur les valeurs, les pratiques RH, ...

- Suivre les directives d’un éco label (privilégier les produits locaux, le tri des
déchets, privilégier le matériel moins énergivore,..)

C’est pertinent, y compris sur des projets a fort investissement, ou les criteres de
performance extra-financiére (criteres ESG - Environnementaux, Sociaux et de
Gouvernance), sont examinés dans les décisions d'investissement de fonds, et donnent
acces a des financements bancaires plus avantageux.

Enjeux => viabilité de I’entreprise




ADOPTER UNE COMMUNICATION TRANSPARENTE

Exemple : permettre aux clients de choisir une option « prix juste », en expliquant la destination de la différence.

LIFE HOTEL v Destinations

ey T Tarif La vie est

CHEZ LIFE HOTEL NOUS PENSONS QUE LA VIE EST BELLE
ETNOUS NOUS ENGAGFONS A LA PRESERVER.

Votre choix fait la
1 REFUS DE SERVICE différence

En vous engageant a ne pas demander le nettoyage de votre
chambre vous limitez I'utilisation de produits ménagers et

15 " F R &t ':' g d'énergies.

LIFE HOTEL s'engage a reverser 2€/nuit grace aux économies
réalisées a une association de préservation de I'environnement
choisie par I'équipe de chaque hotel..

CIEAN w S opvssEv
CALANQ}”ES iz CHEZ LIFE BG [ Réserver ]

CHEZ LIFEVP

LIFE " HOTEL




EN TENIR COMPTE DANS LES 3 APPROCHES

Intégre l'offre et la demande

Observer les prix des concurrents et déterminer la valeur ajoutée de
votre offre.

La valeur percue par le client peut justifier un prix légerement
supérieur si le service ou le produit est jugé différenciant.

—a ‘—l Image et valeurs de I'entreprise, perception de la marque




ILLUSTRATION SUR LES ORRES

Comparaison des offres :

Produit insolite VS résidence de tourisme
Faible inventaire VS stock important
Faible concurrence VS forte concurrence
Cible étroite VS cible large

Les offres sont visiblement différentes :

Les domes sont moins sensibles aux
variations de la demande : les tarifs varient
de 199€ a 379€ /nuit selon les jours de la
semaine et les vacances. (x1,9)

La résidence est tres sensible aux variations
de la demande et le prix est le principal
élément de différenciation : les tarifs
varient sur une méme typologie de 306 € a
1646€/semaine selon les dates des
vacances. (x 5,3)




ILLUSTRATION SUR LES ORRES ‘=

Comparaison des offres :

Résidence de tourisme
Stock important
Forte concurrence
Cible large

Les différences entre les offres ont besoin
d’étre mises en évidence




LES ELEMENTS DE DIFFERENCIATION :

Caractéristiques de l'offre :

Produit classique qui cultive I'esprit famille
De nombreuses activités proposées

Labélisée Clé Verte et Accueil Vélo

Quelques hébergements plus haut de gamme et des chalets

de grande capacité.

Classée parmi les meilleures notes de la station chez de

nombreux partenaires

Une stratégie tarifaire flexible qui se construit grace a ces éléments : les tarifs varient sur
une méme typologie de 448€ a 1176 €/semaine selon les dates des vacances. (x 2,6))
Une communication claire et des actions marketing en soutien

Hébergements Expériences Services Contact&Accés Frangais

V'
-+

Accueil Expériences Services Contact&Accés Frangais v

Les
services

Eté comme hiver, toute I'équipe des Logis d’Orres est a votre service pour que vous puissiez profiter

pleinement de votre séjour a la montagne.

= Wifi & Télévision offerts A\ Terrasse panoramique

"H Petite restauration [F] Parking gratuit
= Ménage de fin de séjour (en supplément) 2 Draps & serviettes (en sup
[€] Espéce - Visa - Mastercard - Chéques @ Soins et Massages (Carte &

[ ] it e o
" ®e S L o°--
vacances - chéques vacances connect . )
- MARGHE BE NOEL -
[ ] S ® - o .9 'Y -2
h . . o L X0
. Lundi 23/12 . e
Coule e 17h30 -19h30 °
. . funglia~ » o
. g ";. ®
—s = C S .
. >
o »* c"//.' o
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EN TENIR COMPTE DANS LES 3 APPROCHES

Notions de valeur pergcue

 Respect de principes éthiques pour éviter toute forme d’exploitation
guand la demande est forte

* En valoriser les retours positifs sur la qualité, 'engagement éthique et
I’expérience client, vous faites de la réputation un avantage concurrentiel
fort

Satisfaction, fidélisation et développement de la clientéle,
réputation et durabilité de la destination




UNE POLITIQUE ETHIQUE

Effet Boomerang

m—— Prix maximum

Prix d’accepta bilité. e prix trop haut (spéculation)

le montant qu’une majorité de clients juge
acceptable pour un service ou un produit

e prix trop bas (dumping)

e Prix minimum

Zone de perte de confiance




LA ZONE DE PERTE DE CONFIANCE

Genius Meilleure recommandation pour vous, ingrid

.,'J Hotel Du Gave

Lourdes = Voir sur la carte + 0,7 km du centre

g ! Chambre Lits Jumeaux

2 lit simple

Aucun prépaiement requis

Lourdes « Voir sur la carte » 0,9 km du centre

Chambre Simple
1lit simple

Aucun prépaiement requis

™ Hétel Majestic =

Lourdes « Voir sur la carte + 200 m du centre

Chambre Double ou Lits Jumeaux
1lit double

Plus que 2 hébergements a ce prix sur notre site

v Adonis Lourdes - Notre Dame de la Sarte Bien

Bien
1335 commentaires

.

1 nuit, 1 adulte

e+ € 38

+ € 2 (taxes et frais)

Voir les disponibilités -

A

1114 commentaires

1 nuit, 1 adulte

€40

+ € 2 (taxes et frais)

Voir les disponibilités >

Bien .
2320 commentaires 13

1 nuit, 1 adulte

e €42

+ € 2 (taxes et frais)

Voir les disponibilités -

Genius Meilleure recommandation pour vous, ingrid

‘e Hétel Croix des Nordistes
] HOTEL 1
CROIX DES NORDISTES | Lourdes « Voir surla carte + 200 m du centre
1

Chambre Simple Classique

1lit simple

Aucun prépaiement requis

Plus que 2 hébergements a ce prix sur notre site

Lourdes « Voir sur la carte « 30 m du centre

Chambre Lits Jumeaux
2 lit simple
Plus que 1 hébergement a ce prix sur notre site

Lourdes « Voir sur la carte « 250 m du centre

Chambre Simple

1lit simple

Aucun prépaiement requis

Plus que 1 hébergement a ce prix sur notre site

Bien
; 74
1275 commentaires

1 nuit, 1 adulte

€35

+ €1 (taxes et frais)

Voir les disponibilités >

Trés bien
1617 commentaires

1 nuit, 1 adulte

e € 36

+ €1 (taxes et frais)

Voir les disponibilités >

Bien
1231 commentaires

.

1 nuit, 1 adulte

€39

+ €1 (taxes et frais)

Voir les disponibilités >



'EFFET BOOMERANG

Un avis client qui critique le prix ne suffit pas a remettre en question toute la politique tarifaire mais il
faut s’interroger si les critiques sur le tarif :

 S’inscrivent dans la durée
* Sont dominantes parmi les mauvais avis
* Concernent la clientele fidele a la destination

* Concernent la clientele fidele au lieu




S’INSCRIVENT DANS LA DUREE...

&

GracFamily
Genive, Suiase
193 (e

Hétel avec OPTIONS PAYANTES

QOQO0 Avispublie: 73 aw. 201

Nous avens séjourné 4 jours dans cetts hotel

Lhétel est @ Saint Marie de Ré, dans un endroit assez calme et &loigna de l'activité de lila.

Ma premiere remarque conceme les réponsas du propriétaire que je ne trouve pas trés cohérentss et
fait passer ses visiteurs pour des menteurs, ou des gens mal attentionngs.

Je pense comme d'autras visiteurs qu'il y o des points positifs et d'autres negotifs.

quand plus de 40% des avis sont négatifs. ont ast an droit de se posar des questions sur la qualité de
I'hotel ou des prestations proposées.

Pour ma part il y a des choses positives :

- Endroit calme, nous avens dormi face aux vignes [calme car il n'y avait personne dans I'hotel sauf uns
nuit

- Les extérieurs sont trés bien entretenus

- lly a une piscine propre mais petite.

- Laccusil est correct

Les points négatifs qu'une majorité de personnes partage :

- Le wifi ne fonctionne pas

- Chambre corrects, mais absolument pas chaleureuss, salle de bain ridiculemant petite avec una
douche avec un ridecu de douche pas top pour un 4%, Le coin de vie ast habillé avec du mobilier
axtérieur “tack”, un click clack de mauvais gout

Lensemble est trés décevant, pas a hauteur d'un 4%

Mais ce qui nous @ choqué ce sont les options A PAYER en SUP !

Lhotel ainventé un coin collation dans la chambre, a savoir deux armoires fermés a clé dans la petite
cuisine qui comprenneant un micro-onde dans |'un et dans 'outre des assiettes, verras, couverts...pour
la somme de 25 euros (il nous semble que c'est |e prix par jour) pour avoir la clé magique et en profiter.
A savair qu'en base saison nous ovons pays 556 euros pour 4 jours en haute saison c'ast BT6 euros |
Je trouve cela vraiment incroyablement cher et honnétement pas a la hauteur des prestations. Nous
avons eu dans l'ofirs le parking offert mais qui coute normalement 5 sures par jours.

Le petit-déjeuner trés pauvre 15 euros par personnes et le petit-déjeuner en chambre 50 euros |

si vous souhaitez allez dans le petit spa et je dis bien petit c'est en sup aussi !

Le kit Baba en sup aussi 20 euros. et si jamais vous acceptd de payer les 25 euros pour |8 coin
collation, e nettoyage coite 40 euros.

Les vélos 45 euras pour 4 jours par parsenne, bien plus cher que chez les lousurs du village.

Si méme mon avis reste mon avis comme dit le propriétaire en réponse a d'autre client, il est partage
par plus de 40%.

Mous avons la chance de voyager régulisrement. j@ pense que cet hotel devrait ecouter les
commentaires de ces clients

Je ne conseille pas cat hotel.

Plus

Date du séjour : avril 2016

Lodge Cété Mer n°10 (124 pers) Merci de libérer Ia
Non fumeur - Pas d'animal  (No smoking room - No animal) chambre avant 11h le
Tarifs 2016 / nuit / chambre (de 16h a 11h) T7c jour de votre départ.
Tarif  mini  From 1-2 pers : 219 € - 3-4 pers : 249 € | Please leave your room before
maxi  To 1-2 pers : 359 € - 3-4 pers : 389 € | /] am the day of departure
Départ tardif 11h-19h (sur réservation) Late check-out (on request) 75 €
Coil Cuisinette en option, sur ala 25€
Kit bébé sur réservation, selon disponibilité 20€
Parking réservé aux voitures de tourisme de taille moyenne s€
Funité, ala dlouvrir la ligne 0«3::
3 forfaitaire (par pors. 4 parti de 3 ans)
Wih‘fﬂ’mﬁw (m:::ﬂu-:uoo 15€
Petit déjeuner continental pour 1-2 pers., en chambre a

0% 46 30 33 43— Us 241/24 (Emergency) : 015 (Samu)
O O et et e e e e

Nous avons séjourné 4 jours dans cet hotel. « ... » Pour ma part il y a des choses positives « .... ». Les points
négatifs qu'une majorité de personnes partage : « ... »

Mais ce qui nous a choqué ce sont les options A PAYER en SUP !

L'hotel a inventé un coin collation dans la chambre, « ... »...pour la somme de 25 euros.

Nous avons eu dans I'offre le parking offert mais qui coute normalement 5 euros par jours.

Le petit-déjeuner trés pauvre 15 euros par personnes et le petit-déjeuner en chambre 50 euros !

si vous souhaitez allez dans le petit spa et je dis bien petit c'est en sup aussi !

Le kit Bébé en sup aussi 20 euros, et si jamais vous accepté de payer les 25 euros pour le coin collation, le
nettoyage colte 40 euros.

Les vélos 45 euros pour 4 jours par personne, bien plus cher que chez les loueurs du village.




SONT DOMINANTES SUR LES MAUVAIS AVIS

e Dila P a &crit un avis en avr. 2025 e
& contributions - 3 votes utiles

80000

Expérience contrastée : trés bon potentiel, mais a revoir

Nous avons séjourné dans cet hotel du dimanche & avril au mardi 8 avril. 600 € pour deux nuits, et
malheureusement une expéerience décevante au regard du tarif affiche et des prestations

annoncées.

Les points positifs :

« Une vue magnifique depuis notre chambre, avec une terrasse superbe. Nous avons éteé
agréablement surpris par le surclassement dans la chambre exécutive, un geste que nous avons
beaucoup apprécié.

+ La chambre etait confortable, avec une literie de qualite et une salle de bain spacieuse

» Le personnel de I'hotel est agréable et souriant dans I'ensembile, surtout & la réception lors de

notre arri Deuxiéme probléme : la gestion d’un objet oublié.
«Lespal Mous avons fait le check-out a 11h30, laissé nos bagages a la réception pour continuer notre visite,

puis sommes revenus les récupérer & 16h30. Une fols dans le Uber en direction de la gare, je réalise
Mais plus que j'ai peut-étre oublié mon lisseur. Nous oppelons immédiatement |'hotel : ils confirment qu'il a

bien &té retrouve.
Premiére
Le I"!"di"‘ Et l&a, incompréhension totale : aucune information a 16h30, alors gue nous étions a la réception.
ﬁ:’l et e jaisu
= « pour 600€ les 2 nuits, ... nous
Ala & renvoi,

H leur ral
con ne reviendrons pas et ne
com N
-+ recommandons pas cet hotel .. |-
offre
Le cadre est joli mais
stan
’ /7 . .

I'expérience ne suit pas »
indis|

+ Une piscine spa indisponible,

+ Une “alternative” trés inférieure,

« Des petits-déjeuners surévalués,

+ Et surtout, un service client défaillant,

Mous ne reviendrons pas et ne recommandons pas cet hotel & ceux qui attendent un vrai service
haut de gamme. Le cadre est joli, mais I'expérience globale ne suit pas.
Moins d'infos ~

Bate du séjour - ovril 2025
Type de voyage : A voyags en couple

BackPackeré24223 o écrit un avis en févr. 2024 [

2 contributions

00080
séjour St Val

Emplacement privilegie, mais les prestations ne sont pas a la hauteur du tarif pratique.

les personnel monaue de nroactivité notomment nour nronoser les ceufs ovnonts aoufres oo

= « emplacement privilégié mais
4 |es prestations ne sont pas a la
«  hauteur du tarif pratiqué»
[ 1|
"% jguillemOt a écrit un avis en mars 2026 ..
20000

« Tout est parfait pour un tarif
raisonnable»

Propreté Service Litarie

Dote du séjour - mars 2025
Type de voyage : Avoyagé pour affaires

Avis recusilli en partenoriot aves cet hitel @

Cet avis est I'opinion subjective dun voyogeur et non de Tripoduisor LLC ou de ses partenires. Les ovis sont soumis & des vérificotions
e la port de Tripadvisor.

iy e

CandiceCoconut a écrit un avis en mai 2025 wee
Knokke, Belgique = 63 contributions - 27 votes utiles

@]

« Beaucoup de positif mais
trop cher pour ce que c’est »

Par contre, nous avons eu oussi malheureusement une série de tristes déceptions. Le Rooftop était
fermé 2 soirs sur les 3 ol nous avons séjourné aux BdM. J'ai voulu prendre un scin (massage du
ventre) au spa qui n'était pas disponible pendant I'ensemble de notre séjour (pas de personne!
formé présent pour le pratiquer).

Mais surtout, ce qui ne passe pas c'est la simplicite des chambres en regard du prix. Comme vous
vaoyez sur les photos, I'état et la propreté laissent a désirer. Les chadssis sont trop légers et on entend
le vacarme de la rue et de la jetée la nuit (mobylettes, jeunes alcoolisés.) comme si on y était.

Pour 430 euros la nuit c’est dommage. On supporterait ces inconvénients avec le sourire pour la
moitié du prix. Mais pour cette somme on s'attend a plus de confort
Moins d'infos ~

Date du séjour - mai 2025
Type de voyage : A voyagé en couple

Cet avis est l'opinion subjective dun voyageur et non de Tripadvisar LLC ires. Les avis sont soumis & des
a8 la part de Tripodviser.




CONCERNENT LA CLIENTELE FIDELE A LA DESTINATION

Hotels a Marseille et Nice

e Gregory P a écrit un avis en janv. 2025
1 contribution

@000
Catastrophe

Bonjour,

Mous souhaitons vous faire part de notre profond mécontentement suite & notre nuit passee dans

votre établissement. Ce séjour, gue nous espérions agréable, s'est avéré &tre un véritable
cauchemar en raison de lo qualite desastreuse de |a literie.

Mou!
atte

' Quand on

Lelqg

notn
im

el

cey Ce Ne sera plus chez vous.

man

compare avec les
«] €tablissements voisins, le choix est
vite fait : pour un séjour de qualité,

voisins, le choix est vite fait : pour un séjour de qualité, ce ne sera plus chez vous.
Moins d'infos A~

. eastendgirl2015 o écrit un avis en 2 sept.

Londres, Royaume-Uni = 3 contributions = 3 votes utiles

®CO00
L'hétel a affirmé que la suite exécutive faisait 20 m2 - il faisait 8 m2

Mous sommes venus ici en lune de miel - Marseille est super, mais cet hotel n'était pas.

965€ pour 2 nuits, on avait
I'impression de se faire arnaquer.
La prochaine fois, nous
séjourneront a I’"h6tel XXX ou les
chambres sont de Ila taille
annoncée.

aEpCIIT et admetient que ia chambre est minuscule - bien quil sagisse dela “chambre exécutive™.

oui le balcon est grand mais la direction de I'hétel ne sont pas hennétes sur la taille de la chambre.
C'est la malhonnéteté que nous avons trouvée vraiment bouleversante - et hors du commun.

945 euros pour deux nuits, on avait I'impression de se faire arnaquer. La prochaine fois, nous
séjournerons a I'Hatel la Résidence du Vieux Port ol les chambres sont en fait de la taille gu'on leur
annonce.

Moins d'infos ~

benjamin ¢ a écrit un avis en mai 2018

7 contributions - 4 votes utiles

[ | lelele]
Bruyant, Vetuste, trop cher

Un jolie hotel, accueil trés sympathique, trés bon petit déjeuner (20€), seulement les chambres sont
un peu vieillottes {la chasse d'eau et les douches sans pression, difficile de régler I'eau chaude sans
se briler... comme a I'époque) et on entend beaucoup de bruit (voiture, ambulance, Klaxon...) ce qui
fais qu'en rapport qualité prix c’est dérizaire, ca ne mérite pas 4 étoiles et pas plus de 90€ la nuit. |l
demande des ajouts pour garder la chambre jusqu'a 15h a 330€ les deux nuits.... Je vous conseille
de traverser la rue et d'aller au Novotel !

rapport qualité prix c’est dérisoire,
ca ne mérite pas 4 étoiles et pas
plus de 90 € la nuit. Il demande des
ajouts pour garder la chambre
jusqu’a 15h a 330€ les deux nuits...
Je vous conseille de traverser la rue
et d’aller a I’'h6tel XXX'!




CONCERNENT LA CLIENTELE FIDELE

Camping dans le Var

fabien a écrit un avis en aodt 2021
Port-Grimaud, France » 9 contributions » 2 votes utiles
908C0

Mauvais rapport qualité / prix
Mauvais rapport qualité prix:

Mauvais rapport qualité prix au
regard du standing affiché du
camping

Type de voyage : Avoyagé en famille

ires. Les avis sont sounis & des vérilications

Cet avis st Fopinien subjective dun voyageur el non de Tripadvisor LLC ou d
dela part de Tripadvisor.

Rénald a &crit un avis en sept. 2023

Mouscron, Belgique » 24 contributions = 3 votes utiles
Derniére année pour nous
Le rapport qualité/prix des prairies laisse a desirer, 3éme année et certainement la derniére, le
revétement de sol de la pataugeoire enfant &tait crague avec un trou béant ce qui n'est pas du tout
sécurisant pour les petits, certains jours I'eau de la piscine semblait vraiment sale, des tarifs

Le rapport qualité prix laisse a
désirer, 3¢Me gnnée et certainement
la derniere...

MAX-1812-VTJ a écrit un avis en aolt 2023

Poitiers, France » 20 contributions » 3 votes utiles

[ 1 [ (o8]

Décu, décu, décu

A | exception du site en bord plage, idyllique et que nous payions déja au prix fort les années
précédentes 2023 est | année de trop.... trop cher, trop bruyant.

Avec une gugmentation de 20% environ des tarifs de locaticn et qutant voire plus sur le bar et les

Nous payons déja le prix fort les
années précédentes, 2023 est
I'année de trop ..trop cher, trop
bruyant .Avec une augmentation de
20% des tarifs et autant voire plus
sur le Bar, on <’attendait a un
service augmenté en rapport avec
un 5*




Tarif trés exagéré

Awis sul

@OO0O0 Avis publs : 14 podt 2018

UN EXEMPLE PARMI LES ACTIVITES

korbenl140
Paris, France 15€ par adulte pour une durée d'enviren 35mn de visite pour voir différentes
&z tortues certes mais pas de quoi en faire un plat, c'est hors de prix .

Date de laxpérience : aodat 2018

a4 Pas de quoi en faire un plat
Cruennn Jast hors de prix

el arwis @st Noginion Su
EOUMHE & 8E weriiicoli

Laurence S.

®C000

Un scandale ! Une pompe a fric !

féwr. 2020 Joey A

Laisser entrer gutant de monde en méme temps est un scandale et contre toute ethique pour un 1 contribution ifgo e
musee. Cette sug L sse dela

sadesadmns [\ UUSEE © UN scandale : une u pied de ®0000

I'escalier) et de t: arle la Décevant

d'ceuvres de pet p om pe é fri C ! juin 2018 » En famille

Lo “responsable ortons 20

décue .

Le pr- iX est C h e r p O u r nous avons’ voulue y aller par curiosite .
::i::?;;;:fm bien que seul I'argent compte. Quid de I'art et des visiteurs 7 | a q u a | |té d u p a rC

mn aprés étre entrés” - ticket de CB 4 I'appui), et ne peut rien faire alors gue je demandais juste de me
donner 2 billets {contre 5 achetés) pour revenir a l'ouverture un autre jour...

viser et non l'avis de Tripadvisor LLC. Les aviz sonl soumis & des wirifications de la

Ecrit be 16 évrier 2020 part de Tripodvisar.
Cet avis est l'opinion jective dun dhe Ty isor el non l'avie de Tripadvisor LLC. Les avis sont saumis & des wirifications de la
part de Tripadwisor.
OscarPatrisdeBreuil
3 contributions 3o
Deécevant

juin 2018 « En famille

Lentrée est trés sale, il y a pleins de déchets ce gqui ne donne pas trés envie. Le prix est cher pour la
qualité du parc, c'est simpliste et pas forcément intéressant.... Dégu en général....

Exrit be 2 juin 2018

Cel avis est lopinion subjective dun membre de Tripadvisor et nan lavis de Tripadviser LLC. Les avis sont saumis & des wérifications de la
part de Tripadvisar.




MEME LES PLUS GRANDS SONT CONCERNES

Mauvais rapport qualité/prix
Avis sur Billet d'entrée Disneyland” Paris
@O0O00 Avis publie : 5 ooat 2024

Fabienne G
Orléans, France Que dire...a part que c'est devenu (désolé pour I'expression mais c'est la seule
ey qui me vient)une vraie pompe a fric | Je connais le parc depuis son cuverture.

Ma derniére visite datait d'une quinzaine d'année...j'avais envie de le faire
découvrir @ mes enfants mais I'affluence et les longues files d'attentes me
décourageait...ainsi que I'énorme augmentation de tarif. Cet été jaieu la
possibilité d'cbtenir des places @ un prix intéressant et il y a moins de visiteurs
pendant les JO alors je me suis dit que ¢'était le moment ou jamais.

Prix du parking : 30 eurcs pour une voiture (25 euros pour une moto ! je ne suis
pas motarde mais je trouve qu'ils pourraient diviser le prix par 2 étant donné
qu'un 2 roue prend moins de place gu'une voiture | déja gue c'est cher pour une

L]
voiture. Chez Asterix c'est 20 euros et au Futuroscope 12 euros.) l | n a V I S

Prix des pass pour passer en priorité : je n'ai pas retenu parce gue je suis contre

Que dire .. A part que c’est devenu une ne fait pas E Stratégie
pompe a fric ! ... il propose de PAYER encore

et encore.. La prochaine fois ce sera Astérix,
Nigloland, la mer de sable ..nous avons le Mais les avis concordants

choix et avec un meilleur rapport Qualité /

orix annoncent le changement

= T Latid 28 - g

avoir une place réservée bien placée 1M

Je voulais que mes enfants découvrent le parc, mais une chose est sire ce sera
I'unique..la prochaine fois ce sera Astérix, Nigloland, la Mer de Sable._.nous
avens le choix et avec un meilleur rapport qualité/prix.

Date de l'expérience : aolt 2024

Poser une question a Fabienne G & propos de Billet d'entrée Disneyland® Paris

12 1 Merci Fabisnne G B




LA GESTION DES EVENEMENTS

Hotel 1 étoile, situé a Marseille, proche de Luminy,
a 7mn en voiture et 15mn en transport en

commun du Stade Vélodrome Marseille 09 septembre 2023 a 21h
Tarifs de 49 a 76€ / nuit

Angleterre v Argentine

Hétel du el 6.5
s 489 expériences vécues
Marseille Indiquer sur la carte 6,7 km du centre
Chambre Double Confort 1 nuit, 2 adultes
1 lit double € 852

Annulation gratuite Taxes et frais compris
Vous pourrez annuler plus tard. N'attendez donc pas pour vous

garantir ce super tarif aujourd'hui.

Voir les disponibilités >

* Prix pratiqué le 23/03 sur Booking pour la nuit du 9 au 10 septembre
2023, soir du match de coupe du monde de rugby Angleterre —
Argentine

Chambre familiale confort m hraﬁ&; chambre familiale
A ponr e 76 E it sporeie 85E M

* Un peu plus d’'un mois plus tard (01/06), le prix avait |égerement baissé
(652 €) mais il restait des disponibilités.

3 PERsONS = pERsONS
Chambre familiale m Chambre double

s pactirae OFE€ atr 00 4G€ Mt ‘




QUESTIONS ?




ET LA DANS TOUT CA?

PEUT-ON ENCORE S’EN PASSER?
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REVENUE MANAGEMENT = PREVOIR LA DEMANDE POUR DEFINIR LES
TARIFS LES MIEUX ADAPTES

Décider des ajustements et
diffuser sur tous les canaux

Prenons de
la hauteur, puis
optimisons ...

Analyser les statistiques par
jour, segment de clients,
Suivre les tendances du

marché, Tenir a jour le
calendrier des événements

La revisiter réguliérement a
partir de l'analyse des
réservations, de I'écart avec
le prévisionnel et du
comportement tarifaire de

la concurrence

Définir sa stratégie et sa
politique tarifaire a l'année
a partir de ces éléments

Analyse statistigue de moyenne, médiane et
d’écart-type

Analyse de séries chronologiques

Analyse de régression (mesurer Uimpact de la
variation du prix sur la demande)

Analyse factorielle : isole un facteur pour préciser
une analyse (ex: suppression de la salle de
séminaire.. quelles conséquences)

Analyse de la montée en charge/pick up
Analyse du rythme de remplissage (PACE)
Integre les facteurs externes non planifiés/fiables

(météo, ...)

Veille concurrentielle



’IA A SA PLACE DANS LE PROCESS DE DECISION

Plus le , les données et
. s o e . o e Analyser les statistiques par
dans différents logiciels, et plus les solutions digitales et UlA four,segent delent

marché, Tenir ajour le
calendrier des évenements

sont adaptées et vous aident dans vos processus décisionnels, au-
dela de la simple collecte de données, a:

- Reéaliserune réguliere e o et o

Décider des ajustements et Jiti ifaire 3 I Y
diffuser sur tous les canaux [RIEEIOEIIEIGE RS
a partir de ces éléments

- Générer des informations exploitables et des préconisations
tarifaires pour

La revisiter régulierement a
partir de I'analyse des

les variations de tarifs et les ouvertures / fermetures iseatons de fecart

comportement tarifaire de
la conaurrence

d’offres




VEILLE CONCURRENTIELLE REGULIERE

Sous une forme ou sous une autre, a la main ou automatisée, la veille s’effectue dans I'idéal (et selon le marché et la saison) :
« Chaque jour sur le mois glissant a venir (30 jours)

* Chaque semaine sur les 3 mois a venir

* Chaque mois sur ’'année complete

Evolution des prix entre les 2 relevés
18,00% 6,00%
..... w3 Publieria plasning 16’00% 4’00%
e i S e o s 14,00% 2,00%
o o -l - - 12.00%
o . : . . - : 0,00%
s ¥ N ORI i e 1 s ] 10,00%
® = ————— | — -2,00%
— 8,00%
o -4,00%
= ,00%
s wanex wencatn 0 T sax SR, 1.00% -6,00%
o e s . e b ’
- s — o g — po mn — a —_— - 2,00% -8,00%
e g . “’ : - 0,00% -10,00%
° = e — — - 20-juin 27-juin 04-juil 11-juil 18-juil 25-juil 01-a0it08-aolt15-a0lt22-aolt29-a0lt 05-sept 12-sept 19-sept 26-sept
S ) v ) -0 e @
I Baisse desprix MMM Hausse de prix  ====Taux d'évolution

Acteurs Hotellerie : les offres adossées aux channel manager D Edge, Reservit, ...et les spécialistes connectés : OTA Insight, Lighthouse et les
OTA!

Acteurs Camping : Campingpricing, Yieldbooking, Vigimilia, ..

Acteurs activités : Vigimilia, (?)..



CONSTRUIRE UN ECOSYSTEME SELON SES BESOINS

Pour quel retour sur investissement ?

GreenTrip @ D Emenine

TonChign

%
= VAGVER

) ._l"i-l"‘i;'i GreenGo

Moteur de

réservation du site

Réservations
directes
on line

Réservations indirectes
on line

.

Channel Manager
Gestion centralisée
des stocks et des prix

<= Veille concurrentielle

<= RMS & Analyse prédictive

CRM pour constituer un

fichier clients aux normes
RGPD

Plateforme d’envoi d’E mail et

PMS

d’automatisation

Fonctions opérationnelles
Editions statistiques




PENSEZ AUSSI A LA SOBRIETE ENERGETIQUE

Si tous ces outils sont utiles pour gagner en réactivité, en pertinence et en efficacité, il convient de

Voici quelques bonnes pratiques a partager :

se limiter aux outils nécessaires et privilégier
les outils intégrés pour limiter les interfaces

choisir des prestataires et des éditeurs qui s’engagent pour la réduction d’énergie
ou la sobriété

adapter les fréquences de mise a jour aux besoins, désactivez exports automatiques
non utilisés, formez les équipes pour une utilisation raisonnée.

: on fait confiance a son jugement et on réserve "'usage de I'algorithme ou il
a une valeur ajoutée (quantité d’information a traiter, besoin de réactivité extréme sur des périodes sensibles)

de sobriété numérique pour renforcer la
perception positive de vos engagements RSE.




EN RESUME

Concilier éthique et compétitivité lors de la fixation des prix et faciliter I'acceptabilité client nécessitent :

* Une transparence accrue

* Une communication sur la valeur réelle,

* Une politique ethique : ni dumping, ni surtaxe abusive

e Une tarification flexible en fonction de la demande

* Une tarification différenciée par segment qui respecte le principe intrinseque du revenue management : la
loyauté

* Des outils et des usages adaptés aux besoins

Cette démarche ne s’oppose pas a la compétitivité : elle peut au contraire renforcer votre attractivité aupres

d’une clientele de plus en plus attentive a ces valeurs.




QUESTIONS ?




LES BONNES PRATIQUES DU
REVENUE MANAGEMENT

Theresia Jacquemot
Directrice Générale du Holiday Inn de Toulon Centre
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INTRODUCTION

« Mon parcours : Hotellerie, Ventes & Marketing, Revenue Management
« Ex-Booking.com — accompagnement de centaines d’hétels
« Objectif : partager des pratiques efficaces et simples a mettre en place
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LES FONDAMENTAUX

* Vendre la bonne chambre, au bon moment, au bon prix, sur le bon canal
« Equilibre : rentabilité vs visibilité
« Contenu est clé : prix, chambres, services

CONSEIL N1
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PLANIFICATION A 1 AN

« Charger les tarifs en continu sur 12 mois roulants

* Transparence et accessibilité sur tous les canaux

« Donner confiance et stimuler les réservations anticipées
—> stratégie « Early Booking »

CONSEIL N°2



#RDVCRT 3

TARIFICATION DYNAMIQUE

« Augmenter les tarifs quand l'occupation augmente

« Toujours proposer : un tarif Flexible + un tarif Non Remboursable (NR)
 Fermer le NR apres la date limite du Flexible (ex : J-2)

CONSEIL N°3



Méme prix partout — éviter la confusion client

Erreur fréquente : augmenter les tarifs sur Booking.com pour compenser la commission
Risque : perdre face aux concurrents plus intelligents

Pensez plutdt aux « alternatives malines »
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EVITER LES REDUCTIONS DE DERNIERE MINUTE

« Attention : les clients flex peuvent annuler et rebooker moins cher
« Mieux : ajouter de la valeur (parking offert, cocktail, spa)
» Privilégier des bonus a faible colt mais forte valeur percue

CONSEIL N®5
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RESTER CONNECTE AU MARCHE !

. Echanger avec les acteurs locaux : offices de tourisme, événements professionnel,
club hételier, etc.

« Créer un réseau et partager les meilleures pratiques
« Observer la concurrence... parfois surprenante !

CONSEIL N°6
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1. Planifier ses prix 12 mois a l'avance

2. Adopter un base business avec tarifs early booking

3. Monter les prix avec 'occupation

4. Pratiquer la parité tarifaire mais a des conditions différentes

5. Eviter les baisses last minute — privilegier la valeur ajoutée

6. Rester connecté et attentif au-marché

- Le Revenue Management = strategie + constance + discipline

- Les canaux sont des leviers, pas des adversaires



AGENDA

REGION COMITE
SUD 2 | REGIONAL
PROVENCE g DE TOURISME

. ALPES
COTFDAZUR




AGENDA CRT

#RDVCRT 3

FORUM REGIONAL DU TOURISME RESPONSABLE ET DE L'ECOTOURISME : RDV LE 14/10
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CHATEAUNEUF-LE-ROUGE
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#EnTransition
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PLAN D’ACTIONS 2026 : RDV LE 19 ET 20 NOVEMBRE 2026 A NICE ET MARIGNANE
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RENDRE VISIBLES
NOS DESTINATIONS
CREER UN LIEN A LINTERNATIONAL
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accueil accessibilité
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Facilitation Simulation
parcours et produits offres PROMOUVOIR
touristiques “Good deal” gga F[’]ETSITTII%TIUN
VALORISER LES OFFRES :
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REGION

subD

PROVENCE
. ALPES
COTFDAZUR

1 COMITE
REGIONAL
DE TOURISME



	Diapositive 1
	Diapositive 2
	Diapositive 3
	Diapositive 4
	Diapositive 5
	Diapositive 6
	Diapositive 7
	Diapositive 8
	Diapositive 9
	Diapositive 10
	Diapositive 11
	Diapositive 12 #RDV DU CRT N°3    POLITIQUE TARIFAIRE :  COMMENT VENDRE AU « JUSTE » PRIX ? 
	Diapositive 13 Ingrid WILD  Consultante formatrice depuis 2011 Expertise de 30 ans dans le tourisme Basée à Aix en Provence
	Diapositive 14 La définition Des PRIX
	Diapositive 15 La définition des prix  Quelques rappels
	Diapositive 16 Déterminer son prix : 3 approches combinées
	Diapositive 17 Le revenue management : le truc en plus 
	Diapositive 18 Les critères de différenciation tarifaire
	Diapositive 19 La loi de l’offre et de la demande
	Diapositive 20 Le tarif comme variable d’attractivité
	Diapositive 21 Le tarif comme levier d’optimisation de revenu
	Diapositive 22 la grille de tarifs et les offres & promotions
	Diapositive 23 Le tarif : un levier d’optimisation de revenu
	Diapositive 24 Tarifs et offres – clientèle individuelle - VELO RAIL
	Diapositive 25 Tarifs et offres – clientèle groupe et event - VELO RAIL
	Diapositive 26 LA sensibilité au prix du client  
	Diapositive 27
	Diapositive 28 Valeur perçue : rendre l’intangible,  tangible 
	Diapositive 29 Questions ?  
	Diapositive 30 La notion de « juste » prix  et les risques à ne pas respecter l’éthique
	Diapositive 31 La notion de prix « JUSTE » 
	Diapositive 32 En tenir compte dans les 3 approches
	Diapositive 33 Adopter une communication transparente
	Diapositive 34 En tenir compte dans les 3 approches
	Diapositive 35 ILLUSTRATION sur Les Orres
	Diapositive 36 ILLUSTRATION sur Les Orres
	Diapositive 37 Les éléments de différenciation :
	Diapositive 38 En tenir compte dans les 3 approches
	Diapositive 39 Une politique éthique
	Diapositive 40 La zone de perte de confiance
	Diapositive 41 L’effet boomerang 
	Diapositive 42 S’inscrivent Dans la durée…
	Diapositive 43 Sont dominantes sur les mauvais avis
	Diapositive 44 Concernent la clientèle fidèle a la destinAtion
	Diapositive 45 Concernent la clientèle fidèle
	Diapositive 46 Un exemple parmi les activités
	Diapositive 47 Même les plus grands sont concernés
	Diapositive 48 La GESTION DES EVENEMENTS
	Diapositive 49 Questions ?  
	Diapositive 50 Et l’IA dans tout ça?  Peut-on encore s’en passer? 
	Diapositive 51 Revenue Management = Prévoir la demande pour définir les tarifs les mieux adaptés
	Diapositive 52 L’ia a sa place dans le process de décision
	Diapositive 53  veille concurrentielle régulière
	Diapositive 54 Construire un écosystème selon ses besoins
	Diapositive 55 Pensez aussi a la sobriété énergétique
	Diapositive 56 EN REsumé
	Diapositive 57 Questions ?  
	Diapositive 58
	Diapositive 59
	Diapositive 60
	Diapositive 61
	Diapositive 62
	Diapositive 63
	Diapositive 64
	Diapositive 65
	Diapositive 66
	Diapositive 67
	Diapositive 68
	Diapositive 69

