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Au programme :

- Mot d’introduction par Eric Grelier – Président de la CCI de Maine-et-Loire

- Principaux résultats 2020 en Anjou :  présentation de l’observatoire de l’hôtellerie par la 

CCI de Maine-et-Loire

- « 2021, année des défis » par Samuel Couteleau - In Extenso Tourisme, Culture et 

Hôtellerie

- Résultats de l’audit de maturité commerciale des hôtels en Anjou par Jean Laherrere -

RMD Technologie

- Intervention de Mme Yannou - Directrice d’Anjou Tourisme



OBSERVATOIRE DE L’HOTELLERIE
Chiffres clés - département



Les projets – Angers Loire Métropole

Château de la Perrière – Avrillé : 5* – 100 chambres

Front de Maine / Musée des collectionneurs – Angers : 4* – 85 chambres

Résidence Fleur de Maine – Angers : 80 logements de type « appart’ hôtel »

Odalys – Angers : 123 chambres de type « appart’ hôtel » quartier de la gare

Source : CCI 49

Château de Mollières – Beaucouzé : projet de Paritosh Gupta



Les projets : Saumur Val-de-Loire & Agglomération du Choletais

Château de Parnay

- Hôtel 4*

- 60 chambres

- Restaurant gastronomique

- Bistrot

- Spa

- Oenothèque

- Espace affaires

- Parc à thème sur l’oenologie

Hôtel à l’Autre Usine

- 90 chambres

- Groupe RGV

- Tourisme d’affaires

Projet de l’ancienne Chapelle de la Retraite

- Hôtel de luxe

- Restaurant haut de gamme

- Spa, salle d’exposition…

Saumur Val-de-Loire

Agglomération du Choletais



Taux d’occupation 2020

Avec le net recul du remplissage, les 3 agglomérations

présentent un taux d’occupation inférieur à 50%. Angers

Loire Métropole affiche le ratio le plus élevé (47,7%).

47,9% Le taux d’occupation en 2020

sur l’ensemble des trois

agglomérations. Il était de 66%

en 2019.

45,7%
Taux d’occupation 2020 

sans les résidences de tourisme

Source : CCI 49

*

* Sans les résidences de tourisme



Taux d’occupation : évolution
Les 3 agglomérations déplorent une baisse significative du taux d’occupation. Le repli est de

23 points pour l’agglomération choletaise. Grâce à un à bon mois d’août, la perte est plus

limitée pour le Saumurois (-16 points).

Source : CCI 49

2017    2018    2019  2020

* Sans les résidences de tourisme

*

2017    2018    2019  2020 2017    2018    2019  2020



Taux d’occupation

NC /

Economique TO 2020

48,9%/

Moyenne gamme TO 2020

42,8%

Haut de gamme TO 2020

46,1%

-22 points

-24 points

-26 points

NC /

Economique TO 2020

39,4%/

Moyenne gamme TO 2020

40,0%

Haut de gamme
TO 2020

47,2%

-16 points

-19 points

-9 points

Saumur Val-

de-Loire

Agglomération 

du Choletais

Source : CCI 49

NC /

Super économique TO 2020

60,8%

Economique TO 2020

48,3%

Moyenne gamme TO 2020

48,2%

Haut de gamme TO 2020

39,6%

* Sans les résidences de tourisme

-7 points

-14 points

-19 points

-26 points

Angers Loire Métropole*



Taux d’occupation par mois
Taux d’occupation : les hôtels angevins ont un peu mieux résisté

en période de confinement.

Source : CCI 49

Janvier, septembre 

: 64,4%

Avril : 26,7%

Août : 75,1%

Avril : 6,7%

Août : 65,1%

Mai : 18,2%

1er confinement
17 mars / 11 mai

2ème confinement
30 octobre / 15 décembre



Nombre de jours contraints par mois en 2020

Source : CCI 49

-3
L’évolution du nombre de jours contraints sur l’ensemble des trois

agglomérations entre 2019 et 2020

3,6
Nombre de jours contraints en 

moyenne en 2020

ANGERS

4,8

Nombre de jours contraints par agglomération

CHOLET

3,4

SAUMUR

2,7



Prix moyen chambre 2020

Source : CCI 49

-5
L’évolution du prix moyen chambre (HT) entre 2019 et 2020 sur

l’ensemble des trois agglomérations.

Prix moyen chambre en 2020 (HT)

65 €

ANGERS

61 €
Rappel 2019 : 65 €

Prix moyen par agglomération

CHOLET

65 €
Rappel 2019 : 71 €

SAUMUR

68 €
Rappel 2019 : 75 €

Rappel 2019 : 70 €

Rappel 2018 : 72 €

Rappel 2017 : 70 €



Prix moyen chambre par mois

Source : CCI 49

avril
C’est au cœur du 1er confinement que les tarifs pratiqués ont été les

moins élevés sur l’ensemble des agglomérations.

Janvier : 73 €

Avril : 48 €

Août : 92 €

Avril : 53 €

Août : 76 €

Avril : 50 €



RevPar moyen 2020

Source : CCI 49

-16
L’évolution du RevPar moyen entre 2019 et 2020 sur l’ensemble des

trois agglomérations.

RevPar moyen en 2019 (HT)

29 €
ANGERS

31 €

RevPar 2020 par agglomération

CHOLET

28 €

SAUMUR

27 €

Rappel 2019 : 45 €

Rappel 2018 : 46 €

Rappel 2017 : 43 €

2019 = 45 €

2019 = 49 €

2019 = 43 €



RevPar moyen par mois

Source : CCI 49

Moins de 25 €
au cours des mois de confinement, le RevPar moyen est resté sous la

barre des 25 euros quelle que soit l’agglomération.

Septembre : 43 €

Avril : 13 €

Août : 69 €

Avril : 4 €

Août : 49 €

Avril : 10 € 1er confinement
17 mars / 11 mai

2ème confinement
30 octobre / 15 décembre



ExpreCCIon
Enquête de Janvier 2021

Focus sur l’hôtellerie et la restauration



ExpreCCIon – janvier 2021 – Résultats de collecte

Population cible : les entreprises de Maine-et-Loire

Mode de collecte : lien vers un questionnaire en ligne

Dates de collecte : du 12 au 24 janvier 2021

1 430 questionnaires sur 

l’ensemble des secteurs d’activité

33 répondants pour la catégorie hôtels et

hébergements similaires (code APE 5510Z)

114 répondants pour la catégorie

restauration



Moral des répondants

Quel est votre moral à l’heure actuelle ? (échelle de 1 à 5)?

Ensemble des répondants 2,86

Hôtellerie

Restauration

2,27

2,12

A retenir :

L’hôtellerie et la restauration sont durement touchés par les effets conjugués d’une crise sanitaire qui perdure et d’une situation

économique tendue. Le moral des dirigeants de ces deux secteurs est particulièrement affecté avec une note inférieure à la

moyenne sur cet item.



Niveau de confiance dans l’économie

Quel est votre niveau de confiance dans l’économie française ? (Note sur 10)?

4,53

Ensemble des répondants HôtellerieRestauration

1 10

3,71
1 10

3,58
1 10

A retenir :

Malgré les mesures de soutien et le début de la campagne de vaccination, le niveau de confiance des dirigeants de l’hôtellerie-

restauration est bien inférieur au niveau moyen observé sur l’ensemble des répondants.



Evolution du chiffre d’affaires sur un an

Comment a évolué votre CA en 2020 par rapport à 2019 ?

Si diminution, combien déplorent 
une baisse > à 25% ?

Ensemble : 44%

Hôtellerie : 83%

Restauration : 72%

?

Ensemble des répondants

Hôtellerie

Restauration

A retenir :

Plus de 9 répondants sur 10 déclarent une baisse de chiffre d’affaires en 2020 en hôtellerie et dans la restauration dont les

établissements ont dû fermer leurs portes plusieurs semaines dans l’année. La situation est nettement plus dégradée que sur

l’ensemble des entreprises ayant répondu à l’enquête.



Trésorerie

Comment jugez-vous la situation de votre trésorerie ??

Ensemble des répondants

Hôtellerie

Restauration

A retenir :

Alors que la majorité de l’échantillon dispose d’une trésorerie globalement saine, l’hôtellerie et la restauration affichent des

difficultés. Pour environ 8 répondants sur 10 appartenant à ces deux secteurs, la situation est tendue, voire inquiétante. Plus de

4 dirigeants sur 10 avouent ne pas savoir comment rembourser le PGE.



Risque de cessation de paiement

Ensemble des répondants HôtellerieRestauration

A retenir :

Les prochains mois s’annoncent difficiles. Près de 4 répondants sur 10 appartenant au secteur de la restauration craignent un

risque de cessation de paiement au cours des six prochains mois. La situation est un peu moins dramatique pour l’hôtellerie

avec un indicateur s’élevant à 26%.

Risque de cessation de paiement à 6 mois ??



Baisse de chiffre d’affairesEnsemble des répondants 40% des répondants

Baisse de chiffre d’affaires

Baisse de chiffre d’affaires

Hôtellerie

Restauration

80% des répondants

69% des répondants

A retenir :

La persistance de la crise sanitaire et ses conséquences (fermeture des restaurants, couvre feu à 18 heures…) n’inspirent pas à

l’optimisme. 80% des répondants issus du secteur de l’hôtellerie redoutent une baisse du chiffre d’affaire lors des trois

prochains mois. Ils sont 69% à l’envisager pour la restauration. Sur l’ensemble des secteurs, le ratio est de 40%.

Evolution du CA dans les 3 prochains mois

Quelles sont vos prévisions de CA pour les 3 prochains mois par rapport à la même période en 2020 ? 
Réponses = baisse de CA (%)

?



Avenir de l’entreprise : niveau de confiance

Quel est votre niveau de confiance quant à l’avenir de votre entreprise ? (Note sur 10)?

6,20

Ensemble des répondants HôtellerieRestauration

1 10

4,94
1 10

4,37
1 10

A retenir :

Dans un contexte toujours aussi difficile en ce début d’année 2021, l’avenir des entreprises de l’hôtellerie-restauration n’est pas

appréhendé avec sérénité. Le niveau de confiance des dirigeants du secteur est bien inférieur au niveau moyen observé sur

l’ensemble des répondants.



CCI de Maine-et-Loire 8 boulevard du Roi René CS 60626 49006 Angers Cedex 01 – www.maineetloire.cci.fr



2021, année des défis : 
enjeu de trésorerie, comment réussir sa 
reprise dans un contexte incertain ?



1. Rétrospective 2. Perspectives

3. Réussir la reprise
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PERFORMANCES 2020

-75%Belgique
-65% Allemagne

-71%Irlande

-77% Italie

-72% Pays-Bas

-75%Portugal -78% Espagne

-57% Suisse

-69% Royaume-Uni

-55%France

-59% Russie

Evolution du RevPAR 
Cumul de janvier à décembre 2020 vs. 2019
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PERFORMANCES 2020

28 €
RevPAR

-55%

32%
Taux

d’occupation

-52%

87 €
Prix

moyen

-6%

Global France
Cumul de janvier à décembre 2020 vs. 2019*
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55% 58%

23%
3% 6%

24%

45%
52%

45%
36%

16% 18%

RMC (en € HT)

-100%

-50%

0%

J F M A M J J A S O N D

* Hôtels ouverts et fermés
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PERFORMANCES 2020

Evolution du chiffre d’affaires hébergement 
Cumul de janvier à décembre 2020 vs. 2019*

PARIS CÔTE D’AZURPROVINCE

- 47 % - 74 % - 65 %

* Hôtels ouverts et fermés
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PERFORMANCES 2020

32%

34% 37%

37%

32%

33%

28%

Nantes

Rennes
Paris

Strasbourg

Lille

Lyon

Bordeaux

Toulouse

Montpellier

Marseille

Nice

31%

24%

31%

24%

Taux d’occupation économique (hôtels ouverts et fermés) des 
principales villes françaises
Cumul de janvier à décembre 2020

Taux d’occupation
en 2020

33 %

Métropoles 
régionales
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PERFORMANCES 2020

Evolution des RevPAR
Cumul de janvier à décembre 2020 vs. 2019*

Hôtels Résidences urbaines

RevPAR 2020 (€ HT)
(var. n/n-1)

Haut de 
Gamme/Luxe

Milieu de 
Gamme

Economique
Super-

économique
Moyenne 
hôtellerie

Milieu de 
Gamme

Economique

France entière 48 € (-70%) 31 € (-59%) 19 € (-53%) 19 € (-42%) 28 € (-55%) - -

Paris 40 € (-83%) 27 € (-78%) 20 € (-75%) 26 € (-46%) 34 € (-74%) - -

IdF hors Paris 31 € (-75%) 23 € (-70%) 18 € (-63%) 20 € (-51%) 21 € (-66%) 27 € (-69%) 24 € (-52%)

Métropoles région. 40 € (-68%) 27 € (-59%) 21 € (-54%) 18 € (-42%) 24 € (-57%) 25 € (-54%) 21 € (-44%)

Autres agglos 30 € (-46%) 19 € (-48%) 19 € (-36%) 22 € (-45%) ns 21 € (-38%)

Province hors CdA 49 € (-58%) 31 € (-48%) 21 € (-47%) 18 € (-39%) 26 € (-47%) - -

Littoral 70 € (-47%) 43 € (-40%) 27 € (-38%) 21 € (-32%) 39 € (-42%) - -

Côte d’Azur 45 € (-72%) 30 € (-60%) 24 € (-46%) 20 € (-37%) 42 € (-65%) 31 € (-57%) 20 € (-56%)

* Hôtels ouverts et fermés



1. Rétrospective 2. Perspectives

3. Réussir la reprise
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PERSPECTIVES

Quand prévoyez-vous un rebond du tourisme international dans votre pays ?
UNWTO – janvier 2021

1% 4%

27%

50%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

by Q1 2021 by Q2 2021 by Q3 2021 by Q4 2021

World

0% 8%

48%

38%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

by Q1 2021 by Q2 2021 by Q3 2021 by Q4 2021

Europe
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PERSPECTIVES

Paris – Métropoles Régionales – Grandes Agglomérations : Quelle capacité de rebond ?
Evolution du CA Hébergement de 2008 à 2019 (base 100 en 2008)

  80

  85

  90

  95

  100

  105

  110

  115

  120

  125

  130

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Grandes 
Agglomérations

Paris

Métropoles

Régionales

Rebond post crise : 
2009-2015 

Paris + 21 pts 

Métro. + 9 pts

Agglos + 5 pts

Rebond post crise : 
2016-2019 

Paris + 39 pts 

Métro. + 9 pts

Agglos + 7 pts
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PERSPECTIVES

Scénario de reprise générale

Stabilisation avec un 
faible Taux 

d’occupation

Déconfinement

2e

confinement
Restrictions 

voyages et 3e

confinement

Scenario de sortie de crise

2020 2021

S2 2021 - 2022
Reprise progressive du Taux d’occupation puis 

du Prix moyen

2022 - 2023
Retour à la normale pour les catégories 
Economique, Milieu de Gamme et les 

résidences hôtelières

2023 - 2024
Coupe du Monde de Rugby et JO 2024

Retour progressif à la normale pour la catégorie 
Haut de Gamme et les hôtels séminaires

Source : In Extenso TCH



1. Rétrospective 2. Perspectives

3. Réussir la reprise
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REUSSIR LA REPRISE

• Dans de nombreux cas, les dispositifs en vigueur devraient permettre de traverser 
la crise, sous réserve :

- du maintien du soutien de l’Etat au secteur,
- d’un début de reprise durant l’été 2021 (hôtellerie rurale, littorale) et en 

septembre/octobre 2021.

• La période de transition vers un retour à la normale sera cruciale, notamment la 
période pendant laquelle l’activité ne sera pas revenue à 100% alors que les aides 
disparaîtront : souplesse dans l’exploitation, pilotage régulier de la trésorerie

• Problématiques particulières :

- exploitants locataires supportant un niveau de loyer élevé

- exploitants propriétaires des murs supportant une dette élevée

- tous exploitants : capacité à maintenir ou rehausser la qualité de leurs produits 
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REUSSIR LA REPRISE

Exemples de dispositifs Commentaires

Fonds de solidarité • Étendu à l’ensemble des entreprises du secteur, sans limite de taille et une perte de CA d’au moins 50%
• Jusqu’à 10 k€ ou 15 % du CA mensuel visant à couvrir leurs charges fixes
• 20% du CA mensuel pour les entreprises fermées administrativement ou pour celles qui connaissent une 

perte de CA au moins égale à -70%

Avances remboursables de 
l’Etat

• Pour les entreprises de plus grande taille (moins de 400 salariés)
• Remboursables sur une période de 10 ans avec 3 ans de différé

Prêt Tourisme et Prêt 
relance tourisme

• Étendu aux TPE, PME, ETI exerçant dans le secteur du Tourisme, rencontrant un besoin de trésorerie
• Prêt Tourisme de 50 k€ à 2 m€ 
• Prêt Relance Tourisme de 50 à 800 k€
• 2 à 10 ans, avec un différé d’amortissement en capital allant de 6 à 24 mois maximum selon la durée de 

remboursement

Fonds Avenir Soutien 
Tourisme (FAST)

• Étendu à l’ensemble des entreprises dans le tourisme
• Solution de financement en quasi-fonds propres (Obligations Convertibles) mobilisables dans des délais 

courts
• Montant de 50 à 400 k€
• Emission des OC en 3 tranches, ayant des maturités in fine à 6, 7 et 8 ans respectivement, afin d’étaler la 

sortie

Fonds France 
Investissement Tourisme 2 
(FIT 2)

• Accompagnement des PME et petites ETI grâce à une solution de financement en fonds propres et quasi-
fonds propres

• Investissement entre 400 k€ et 7 m€

Autres aides disponibles • Exonération de cotisations sociales et aide au paiement de cotisations pour les entreprises de moins de 
250 salariés fermées ou qui subissent une perte d’activité de plus de 50%

• Prêts garantis par l’Etat « saisons », dont le plafond s’élève aux trois meilleurs mois de CA en 2019
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REUSSIR LA REPRISE

Piloter la trésorerie

Optimiser la gestion

Tableau de bord/budget, anticipation des décaissements, 
recours éventuel à des dispositifs existants

Tableau de bord/budget, monitoring des charges, optimisation 
(développement durable, mise en concurrence de contrats)

Remettre les équipes au travail Valoriser, responsabiliser, rassurer, (re)former

Initier des chantiers stratégiques
Développement durable, digitalisation, site web, remise à 
niveau du produit indispensables à court/moyen termes

Préparer la communication de reprise
Maintien des garanties sanitaires, communication locale 
(entreprises, particuliers) 

Jouer collectif
Soutenir autant que possible la reprise de l’événementiel 
(congrès, salons, festivals, etc.)



2021, année des défis : 
enjeu de trésorerie, comment réussir sa 
reprise dans un contexte incertain ?



Audit de maturité  
commerciale

Anjou
Avril 2021

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

4
1



Afin d’évaluer le degré de maturité d’un hôtel et plus
globalement d’un territoire, nous analysons ce que nous
estimons être fondamental pour avoir une démarche de
commercialisation durable.

L’indice de compétitivité présenté dans l’étude répond aux 5
piliers du Revenue Management afin de répondre à des
questions telles que :

- Valorisation des chambres d’un hôtel ?
- Lecture du calendrier à venir ?
- Positionnement de prix dans un marché ?
- Production d’avis en ligne?
- Capacité à transformer en direct mes ventes?Etc…

Introduction
Méthodologie de l’audit

© Flickr, Jolivet Daniel

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

4
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Introduction
Définition du Revenue Management

Le Revenue Management :
Vendre le bon produit, au bon client, au bon moment, au bon prix, et surtout au bon canal.

#economie durable

70€

90€

110€

130€

150€

170€

Hôtel 5 - 4*

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

4
3



BON MOMENT
La Tarification  
dynamique sur les  
territoires

BON PRODUIT

BON PRIX
Etanchéité des offres
commerciales des

acteurs

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

4
4

•
•

•

BON CLIENT
Notoriété  
Typologies de  
clientèles

RapportQualité/prix

•

•

La dégressivité au  
service de la vente  
additionnelle

La lisibilitédesproduits

•

•

BON CANAL
La qualité des descriptifs

L’équipement
technologique

Introduction
Les piliers du Revenue Management



Composition  de
l’échantillon  
de l’audit

06/04/2021 5

© Wikimedia, Jolivet Daniel



Dans le cadre de cet audit, l’analyse de la maturité
commerciale s’effectue sur un échantillon de 33 hôtels.
Cela représente 22% de l’offre départementale.

Ces établissements sont répartis en 4 zones :

1. Angers et sa région
2. Choletais
3. Saumur Val de Loire
4. Hors 3 zones

La sélection de ces établissements se fait par : catégorie
(étoiles), affiliation, inventaire, situation géographique, prix
moyen.

14 hôtels

06/04/2021 4
6

Document confidentiel –RMD Technologies

10 hôtels

5 hôtels

4 hôtels

Composition de l’échantillon de l’audit
Echantillon des hôtels par zone



Part de l’échantillon dans le marché hôtelier enAnjou
Répartition de la catégorie des hôtels en Anjou

31% de représentativité en nombre d’hôtels classés
 33 hôtels classés sur 106 recensés en Anjou

32% de représentativité en nombre de chambres
 1 227 chambres d’hôtels classés sur 3 792 recensées

en Anjou

79%d’hôtels indépendants

En incluant hôtels indépendants et de chaîne volontaire

36%

21%

43%

Indépendant Chaîne intégrée Chaîne volontaire

Composition de l’échantillon de l’audit
Anjou

8

19

62

28

32

10

1

Hôtel 1* Hôtel 2* Hôtel 3* Hôtel 4* Hôtel 5*

06/04/2021 4
7

Document confidentiel –RMD Technologies



Angers et sa région

Hôtels Indépendants: 37%/Ech:43%  
Chaînes Intégrées: 34%/Ech: 21%  Chaînes 

Volontaires: 29%/Ech: 36%

Hors 3 zones

Hôtels Indépendants: 10%/Ech:25%  
Chaînes Intégrées: 10%/Ech: 0%  Chaînes 

Volontaires: 80%/Ech: 75%

Saumur Val de Loire
Hôtels Indépendants: 28%/Ech:30%  
Chaînes Intégrées: 13%/Ech: 20%  Chaînes 

Volontaires: 59%/Ech: 50%

Choletais
Hôtels Indépendants: 25%/Ech:40%  
Chaînes Intégrées: 50%/Ech: 40%  Chaînes 

Volontaires: 25%/Ech: 20%

Composition de l’échantillon de l’audit
Répartition par typologied’exploitation

06/04/2021 4
8

Document confidentiel –RMD Technologies
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Vendre au  BON
MOMENT

© Wikimedia, Martin Falbisoner

Document confidentiel – RMD Technologies



Vendre au BON MOMENT
Introduction

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

1
1

Dans la commercialisation, la base du travail est
d’identifier les opportunités et risques sur le
calendrier à venir et d’être en capacité à mieux
valoriser son produit en fonction de la demande.

Illustration : un pont du mois de Mai est généralement fort
dans les hôtels, je n’ai pas besoin de remiser mon prix pour
attirer de la demande. On parle de « dates contraintes »

Selon notre expérience :

Un territoire rural dispose en moyenne de  40 
dates dans l’année dites « contraintes»  Un 
territoire balnéaire dispose de 80 dates  dites « 

contraintes »

Un hôtel de 30 chambres faisant évoluer  ses prix 

sur ces dates de seulement 20€  peut
générer 600€ de CA additionnel/ jour
Sur 40 dates cela peut représenter +24000€

de CA.



Vendre au BON MOMENT
Angers et sa région

Veille tarifaire –Zone : Angers et sa région

+35% les  
week-end

Pâques Ascension Pentecôte Vac été

55€

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

1
2

75€

95€

115€

135€

35€

02/02/2021 02/03/2021 02/04/2021

Chaînes Intégrées

02/05/2021 02/06/2021 02/07/2021

Chaînes Volontaires

02/08/2021 02/09/2021 02/10/2021

Indépendants

02/11/2021 02/12/2021



Vendre au BON MOMENT
Choletais

Veille tarifaire –Zone : Choletais

Pâques Ascension Pentecôte Vac été

50€

Chaînes Intégrées Chaînes Volontaires Indépendants

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies 13

70€

90€

110€

130€

150€

170€

02/02/2021 02/03/2021 02/04/2021 02/05/2021 02/06/2021 02/07/2021 02/08/2021 02/09/2021 02/10/2021 02/11/2021 02/12/2021



Vendre au BON MOMENT
Saumur Val de Loire

Veille tarifaire –Zone : Saumur Val de Loire

Pâques Ascension Pentecôte Vac été

50

Chaînes Intégrées Chaînes Volontaires Indépendants

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

1
4

70

90

110

130

150

02/02/2021 02/03/2021 02/04/2021 02/05/2021 02/06/2021 02/07/2021 02/08/2021 02/09/2021 02/10/2021 02/11/2021 02/12/2021



Vendre au BON MOMENT
Hors 3 zones

Veille tarifaire –Zone : Hors 3 zones

60€

80€

100 €

02/02/2021 02/03/2021 02/04/2021 02/05/2021 02/06/2021 02/07/2021 02/08/2021 02/09/2021 02/10/2021 02/11/2021 02/12/2021

Non réservable en ligne et sur les OTA’s

Chaînes Intégrées Chaînes Volontaires Indépendants

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

1
5

Aucune adaptation tarifaire sur les week-ends clés de
Pâques, Ascension et Pentecôte
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BVBOeOnNNdMrPerOixaMuE 
BON PRIX

© Wikimedia, Marc Ryckaert

Document confidentiel – RMD Technologies



17

Vendre au BON PRIX
Définition de l’amplitude tarifaire

Afin de définir le BON PRIX, nous évaluons les écarts de prix
entre la période la plus faible de l’année qui représente le
positionnement global de l’hôtel, ainsi que la période la plus
forte.

Bien que cette définition doive être complétée d’une
évaluation fine du produit, la lecture ‘macro’ des amplitudes
nous révèle les marchés matures, immatures, voire
extrêmement concurrentiels.

Les veilles tarifaires fournies par les OTA’s
encouragent les hébergeurs à s’affronter par le prix

au détriment d’une recherche de cohérence de
positionnement. Cela participe fortement à leur succès et à
leur capacité à générer des « volumes » pour compenser les
pertes en valeur (baisse du prix moyen).

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies

Ratescreener – Channel Manager Availpro



Amplitude tarifaire entre le prix Min et le prix Max

Lecture du graphique:

En abscisses, les tarifs bas (sur une base flexible) qui
représente la majorité des dates de l’année vendues à ce
tarif.

En ordonnées, les tarifs les plus hauts que nous avons pu
trouver au moment de la collecte.

Dans les étiquettes sont mentionnées les amplitudes tarifaires
(écart entre min et max).

La taille des sphères est proportionnelle au nombre
de chambres des hôtels.

43% des hôtels avec une  
amplitude trop faible

51% des hôtels  
avec une  

amplitude  
convenable

* Analyse sur 31 hôtels, 2 établissements n’affichantpas leurs
tarifs (sans moteur de réservation et non présents sur les OTA)

18

Vendre au BON PRIX
Analyse des amplitudes tarifaires dans l’échantillon

Une amplitude  
tarifaire en  
moyenne de 32%  en
Anjou.

3*-77%

3*-76%

2*-18%

4*-40%

4*-93%

3*-15%

3*-0%

3*-31%

3*-140%

3*-72%

3*-56%

2*-11%

6% des hôtelsavec  
une amplitudetrop  

forte
4*-65% 3*-44%

3*-0%
3*-9%

3*-0%

3*-0%

3*-0%

3*-14%
3*-47%

2*-5% 2*-0%2*-20%

3*-58%

4*-53%

3*-57%

3*-53%

50€

60€

70€

80€

90€

100€

110€

120€

130€

140€

150€

50€

06/04/2021

60€ 70€ 90€ 100€80€

Prix min.

P
ri

x
m

ax
.



19

Une amplitude beaucoup trop
faible.

 Les hôtels de cette zone ont
d’importantes marges de progression
de chiffre d’affaires par le travail de la
grille tarifaire

Amplitude tarifaire moyenne sur les
différentes zones géographiques

* Analyse sur 31hôtels, 2 établissementsn’affichant pas leurs tarifs(sans moteur de réservationet non présents sur les OTA)

06/04/2021 Document confidentiel –RMD Technologies

Vendre au BON PRIX
Analyse des amplitudes tarifaires dans l’échantillon par zone

Angers et Choletais:
L’amplitude moyenne dépasse  
largement celle de l’Anjou.

Sur le Choletais près de la moitié de
l’échantillon dépasse les 65%
d’amplitude.

Dans Angers et sa région un hôtel atteint
les 140% d’amplitude, Ce qui explique
la forte amplitude de la zone.
 Ces hôtels ont une amplitude

beaucoup trop forte pouvant
complexifier la
commercialisation.

51%

64%

3%

30%

Angers et sa  
région

Choletais Hors 3 zones Saumur Val
de Loire
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Analyse basse saison :

Hôtels 3 et 4 étoiles: amplitude tarifaire importante pour ces  hôtels

Hôtels 2/3 étoiles et 3/4 étoiles: Juxtaposition des tarifs

Analyse haute saison :

Hôtels 2 étoiles: Peinent à monter leurs tarifs en haute saison  Hôtels 3 et 4 

étoiles: Juxtaposition des tarifs, en haute saison les  3 étoiles sortent du 

marché 2 étoiles

* Analyse sur 31hôtels, 2 établissementsn’affichant pas leurs tarifs(sans moteur de
réservation et non présents sur les OTA)

Vendre au BON PRIX

180€

160€

140€

120€

100€

80€

60€

2 étoiles
06/04/2021

3 étoiles 4 étoiles

100€

90€

80€

70€

60€

50€

Analyse des amplitudes tarifaire par catégorie d’hôtel & saison

Amplitude tarifaire par catégorie –Basse saison
120€

110€

2 étoiles 3 étoiles 4 étoiles

Amplitude tarifaire par catégorie –Haute saison



06/04/2021 21

39% de l’échantillondans  
une tranche de tarif  comprise 
entre 50€ et  65€.

• 42% de 2 étoiles
• 58% de 3 étoiles

42% de l’échantillondans  
une tranche de tarif  comprise 
entre 8€ et13€.
• 8% de 2 étoiles
• 62% de 3 étoiles
• 31% de 4 étoiles

19% de l’échantillondans  
une tranche comprise  entre 

13€ et+18€
• 67% de 3 étoiles
• 33% de 4 étoiles

Superposition des marchés 3 et 4 étoiles.
Complexifie la lisibilité du marché

Vendre au BON PRIX
Analyse des positionnements tarifaires

3*

2*

2*

2*

4*

4*

3*

3*

3*

4*

3*

2*

4*

3*

3* 3*

3*

3*

3*

3* 3*

3*

2*

2*

3*

4*

3*

3*

4*

45€

55€

65€

75€

85€

95€

105€

115€

10 12 14

P
ri
x
 M

in
. 
d
e
 l
a
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a
té

g
o
ri

e
d
’a

p
p
e
l

16 18 20 22 24 26

Surface en m² de la catégorie d'appel
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NANR* : Non Annulable Non Remboursable
BB Flex* : tarif PDJ compris annulable
BE: « Booking Engine », moteur de réservation

Vendre au BON PRIX
Pratique de l’étanchéité tarifaire

Observations:

85% des hôtels de l’échantillon vendent du tarif flexible, permettant
d’encourager les réservations anticipées et de longue durée.

Les 15% restant n’ont pas de moyen de réservation en ligne en  direct.

o Le Choletais: dispose de l’offre tarifaire la plus variée. On y  observe la part 
la plus forte de tarif NANR.

o Angers et sa région & Saumur Val de Loire: ont la part d’offre

BB et Flexible la plus importante.

o Hors 3 zones: l’offre tarifaire est la moins variée de l’échantillon. Aucun
hôtel ne pratique le NANR et 50% des hôtels n’ont pas de tarif Flex car
sans BE*.

39% des hôtels de l’échantillon ne proposent à la vente qu’une
offre

18% des hôtels de l’échantillon mettent à la vente 3 offres  tarifaires

Les hôtels de l’échantillon ont une offre tarifaire peu diversifiée, cette
situation ne leur permet pas de s’adresser à une typologie de clientèle
plus variée.

93%

80%

50%

90%

14%

0%

30%

57%

40% 40%

25%

50%

Angers et sa région Choletais Hors 3 zones Saumur Val de Loire

FLEX NANR BB
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Vendre sur le  
BON CANAL

© Wikimedia
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Vendre sur le BON CANAL
Méthodologie

Deux impératifs pour qu’un hôtel se commercialise efficacement :

Veiller à disposer des bons  descriptifs 
pour « vendre » son  produit, ainsi 
qu’indirectement la  destination.

Aujourd'hui nous trouvons 80%  des 
informations des hôtels sur  

BOOKING.COM
Le référencement est un sujet, a  

minima, les hôtels doivent  vendre 
aussi bien leurs produits  sur leur 

propre site !

Disposer d’outilsnumériques

tel qu’un moteur de réservation
pour vendre en DIRECT.

Nous évaluons le taux  d’équipement 

en technologies du  panel de 
l’étude. Certains hôtels  ne 

disposent d’aucunmoteur de  
réservation (mais sont bien

distribués surBooking.com…)

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies
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1
2

3
4

515% des hôtels  
ne sont pas  

réservables en  
ligne

6% des hôtels
B.E. light

78% des hôtels  exploitent
pleinement  les divers 
canaux de  distribution

21% des hôtels
Ne disposent pasd’outils
nécessaires à leur distribution

Vendre sur le BON CANAL
Constat des équipements par niveau des hôtels de l’Anjou

33% des  
hôtels  n’ont 

que2  
distributeurs

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies
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Vendre sur le BON CANAL
Illustration des descriptifs sur le territoire

Document confidentiel –RMD Technologies

o Analyser la qualité des descriptifs sur le site web direct des hôtels  en le 
comparant avec celui des canaux indirects.

o Ce critère est un levier de conversion de vente : il valorise le  produit 
et augmente sa visibilité

Site hôtel Booking.com

VS



3* 25 ch

3* 25 ch

2* 26 ch

4* 55 ch3* 41 ch

3* 48 ch

3* 72 ch

2* 21 ch

4* 68 ch

3* 60 ch

3* 72 ch

3* 12 ch

4* 80 ch 4* 53 ch

3* 52 ch 
3* 15ch

3* 23 ch

3* 31 ch

2* 20 ch

3* 56 ch 2* 13 ch 2* 19ch

2* 13 ch

3* 41 ch

4* 45 ch

3* 54 ch 
3* 46ch
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Vendre sur le BON CANAL
Evaluation de la qualité des descriptifs

81% avec une note  
supérieure ou égale à  

5/10

18% des hôtels avec une  
note inférieure à 5/10

36% des hôtels avec une note  
supérieure ou égale à 6/10

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies
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Vendre sur le BON CANAL
Evaluation de la qualité des descriptifs

4 critères sur 7 sont mieux maîtrisés en direct
Cependant dans les critères relatifs aux chambres, les informations sont  beaucoup 
plus présentes sur « Booking.com »

Sur la place de marché seuls 2 critères sont suffisamment renseignés.

Un renseignement plus équilibré sur l’ensemble des canaux est à mettre en place afin  
de mieux distribuer et permettre aux clients de trouver facilement l’information dans  

son acte d’achat

Critères
Taille de lit

Taille dechambre

Vue de la Chambre

Qualité de SDB

Prix de PDJ

Horaire de PDJ

Acessibilité

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies
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Booking Direct Place de

Marché Total
94% 100% 94% 96%

91% 88% 21% 67%

73% 52% 33% 53
%

94% 91% 39% 75%

85% 91% 15% 64%

0% 33% 3% 12%

91% 97% 100% 96%

Total géneral 75% 79% 44% 66%



Vendre sur le BON
CANAL

Détail des variables des critères sur « Booking.com »

Sur « Booking,com », les critères nécessitant une
justification par des visuels sont en général
beaucoup mieux illustrés avec des descriptifs et
des visuels.

Cette situation ne favorise pas la
réservation en direct.

Taille de lit

Taille de chambre

Vue de la Chambre

Qualité de SDB

Prix de PDJ

Horaire de PDJ

Acessibilité

Non Oui Descriptif Visuel Descriptif + Visuel

0% 0% 0% 42% 58%

12% 0% 0% 42% 45%

48% 0% 15% 27% 9%

9% 0% 36% 18% 36%

9% 91%

67% 33%

3% 97%

Evaluation de la qualité des descriptifs

Détail des variables des critères en direct

Direct

Booking

Taille de lit

Taille de chambre

Vue de la Chambre

Qualité de SDB

Prix de PDJ

Horaire de PDJ

Acessibilité

Non Oui Descriptif Visuel Descriptif + Visuel

3% 0% 6% 3% 85%

6% 0% 0% 3% 88%

24% 0% 39% 12% 21%

3% 0% 27% 3% 64%

9% 85%

97% 0%

6% 91%

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies
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Note  
4/10

Site Hôtel

Vendre sur le BON
CANALIllustration de la qualité des descriptifs

Booking.com

Place de marché:

Informations généralesde l’hôtel Fournir des visuels

Site hôtel:
Des descriptifs de 

chaque chambre  
Visuel absent et descriptif restreint

Des informations 
précises (Horaires –Prix)

06/04/2021

Hôtel bien présenté sur Booking.com:
o Le client sait ce qu’il achète
o Trouve les informationsfacilement

Document confidentiel –RMD
Technologies
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Note
7,1/10

Un descriptif de qualité sur les 3 canaux  de
réservation:

o Visuels plus descriptifs
o Informations sur les prestations

Gain de chiffre d’affairesnet
(moins de commissions)

Une conversion des ventes plus importante sur le site en direct.

Booking.com

Place de marché

Vendre sur le BON
CANALIllustration de la qualité des descriptifs

Site Hôtel
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Vendre le  BON
PRODUIT
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Les équipements:

o Nous collectons ici l’ensemble des éléments différenciants entre la
catégorie d’appel et la catégorie supérieure. (équipements, surface,
add-ins…)

o Nous évaluons par la suite le degré de construction de valeur
entre catégories de chambres.

o Ce critère est intimement lié à la grille tarifaire, la mise en place
d’éléments différenciants clairs entre catégories permet de justifier des
écarts de prix.

L’amplitude tarifaire entre catégories :

o Nous étudions également l’amplitude tarifaire entre les catégories afin
de mesurer l’optimisation de la grille tarifaire et ainsi évaluer le taux de
conversion des ventes.

o Une maîtrise parfaite du taux de conversion consiste à appliquer une
différence de prix entre deux catégories de 8% à 12%.

Vendre le BON PRODUIT
Introduction



Nombre d’équipements différenciants  la 
catégorie du prix d’appel de
la catégorie supérieure0 1 2 3 >4

39%
27%

9%
3%

9%

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies 34

Le pourcentage  
des hôtels

Vendre le BON PRODUIT
Nombre d’équipementsdifférenciants entre catégories



Les différences entre les deux chambres Les différences entre les deux chambres

Vendre le BON PRODUIT
Nombre d’équipements entrecatégories

14€

Classique

o Superficie: 11m²
o Vue Château

Cosy
o Superficie: 13m²
o Vue Château
o Smart TV
o Rain Shower
o Plateau de  

courtoisie

4€

64€ 68€

Standard

o Superficie: 13m²

Double lit Queen

o Superficie: 15m²
o Lit Queen size

68€ 82€

06/04/2021 Document confidentiel - RMD Technologies 35



40%

60%

80%

33% des
appliquent  
écart de

hôtels
un

prix 
entre la
première et la  
deuxième  catégorie  
supérieure à 25%

43% des  
hôtels  
appliquent  un 
écart de
prix entre 8 
et 20%

23% des hôtels
n’appliquent pas
un écart de prix

Plus de la moitié de ces hôtels sont
issus de la zone Saumur Val de Loire,
c’est l’une des zones qui maîtrise le
mieux ce critère.

20%

06/04/2021 36Document confidentiel –RMD Technologies

8%

Trop cher Grille tarifaire non optimisée

0%100%

Vendre le BON PRODUIT
L’écart deprix entre catégories

9% des hôtels n’affichent pas de prix en
direct ou sur les OTA et/ou n’a qu’une
catégorie de chambre.

20%
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Conclusions et  
Recommandations

06/04/2021 37Document confidentiel –RMD Technologies



Conclusions

• Les hôtels ne maitrisent pas tous la  
tarification dynamiques afin  

d’optimiser les dates fortes

BON MOMENT

BON CANAL
15% des hôtels ont besoin de technologies
de distribution

33% des hôtels n’ont que 2distributeurs
19% des hôtels ont des descriptifs insuffisants  sur 
leur site en direct

06/04/2021 38Document confidentiel –RMD Technologies

BON PRODUIT
75% des hôtels ne valorisent  pas 
assez leurs catégories  
supérieures

BON CLIENT
75% des établissements sont
bien évalués en rapport Q/P (>
8/10).

BON PRIX
• 64% des hôtels n’optimisent pas

l’amplitude tarifaire
• Une juxtaposition des tarifs entres les  

catégories des hôtels
• 15% des hôtels n’ont pas les outils de

commercialisation

• L’offre tarifaire est très peu diversifiée



Présentation de la technologie du  
programme RMD ANJOU 2021



L’outil de pilotage pour le RMD
Un tableau de bord pour les hôteliers

Document confidentiel - RMD Technologies
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L’outil de pilotage pour le RMD
Un tableau de bord pour les hôteliers

Un Forecast naturel

Un report de vos  
performances passées  dans 
le futur, suivant le  calendrier 
équivalent à  venir et les 
performances  de votre 
concurrence  projetées avec 
les vôtres.

Prévisions sur 200 jours  
dans le futur.

Document confidentiel - RMD Technologies

4
1



La DATA au service de l’observatoire
Une technologie au service du territoire

Panel : Très fort sur l’Anjou

Document confidentiel - RMD Technologies

4
2

Actualisation : Trimestrielle
Indicateur : TO, PM & Nb jours

contraint
Stock des donnés : risque sur des

évolutions du Panel
Granulométrie : Mensuel

Méthode de collecte : mail &
retraitement

Observatoire Actuel
Panel année 1 : 30 hôtels

Actualisation : Hebdomadaire
Indicateur : TO, PM, Stock du jour, MIX CA mensuel (OTA,

DIRECT, CORPO, etc..)
Stock de données : 3 années à périmètre variable (de

nouveaux hôtels qui rejoignent l’observatoire viennent
avec leurs historique)

Granulométrie : Journalière (impact évènement, capacité
d’observer des équivalences)

Méthode de collecte : Equipes RMD à l’inscription et
hôtel dans les usages

Plus value pour les hôtels fournissant les DATA  
Confidentialité des données pour les hôtels

Observatoire RMD
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Jean Laherrere

jean.laherrere@rmd-technologies.com

06 50 56 01 09

Plus d’informations sur nos prestations:

www.rmd-technologies.com

mailto:jean.laherrere@rmd-technologies.com
http://www.rmd-technologies.com/


« Rendez-vous tendance de 
l’hôtellerie »

06 avril 2021

7 avril 2021



7 avril 2021 84

Les actions de promotion 
en 2021



Planning



Une campagne de communication partenariale pour cibler le marché parisien :

❑Opération de paniers garnis « curieux », en partenariat avec Produit en Anjou 

▪ À consommer sur place à Paris, en partenariat avec un opérateur local (projet en 

construction) : début juin

▪ En livraison, partout en France. 

❑ Valorisation de 6 thématiques emblématiques de l’Anjou

▪ Campagne d’affichage sur Paris : 1ère quinzaine de juin 

▪ Campagne sur les réseaux sociaux (Facebook – Instagram – Twitter) : juin-juillet 

▪ Relais sur anjou-tourisme.com via une page dédiée

❑ Actions de relation presse : dossier de presse, voyages de presse et relais de l’opération 

parisienne

Campagne de communication « Curiosités d’Anjou » : marché parisien



Campagne de communication épi-curieuse : marché parisien et de proximité

Une campagne de communication vidéo de l’Anjou sur des expériences « épicuriennes » à 

vivre en Anjou 

⚫ Diffusion sur les réseaux sociaux (Facebook – Instagram – Twitter) : août à octobre

⚫ Actions de relation presse



Campagne de communication « Offrez l’Anjou » : Novembre - décembre 

❑Campagne « Offrez l’Anjou » = 
novembre/décembre 2021



Actions relation presse 

Intensification des relations presse pour 2021 avec de nombreuses retombées 

attendues !
- Diffusion de La Carte aux Trésors (assistance et accueil réalisé été 2020) : diffusion le 28 avril
- Journal 13h de TF1 week-end (11min) : « Les trésors cachés de l’Anjou » (7 millions de 

téléspectateurs)
- Des retombées à venir : TV / Presse Nationale (Le Figaro, Femmes actuelles….) etc...

Plus de 270 retombées presse en 2020 



NOUVEAU : rejoignez le compte 
Anjou tourisme sur Linkedin
(cible B. to B.)

Community management avec + de 500  
publications/an

200 000 fans de l’Anjou (Facebook, Instagram & Twitter)

+ de 20 millions de vues/an

+ de 400 000 personnes touchées/mois

La communauté des fans de l’Anjou #Jaimelanjou, le 1er MEDIA  au 
service de la promotion de la destination 

#Jaimelanjou, la promotion de la destination sur les réseaux sociaux



Stratégie SEO Anjou-tourisme.com

Ga
Anjou-tourisme.com : la plateforme de séduction de 
la destination et de valorisation des offres touristiques

La visibilité des offres touristiques de l’Anjou sur 

les plateformes départementales et  régionales
Anjou-tourisme.com comparé aux 

dispositifs départementaux voisins

+ 14 000 mots clés

en 1ère page de Google

+ 120% de Chiffre d’affaires 
en 2020 (Place de marché)



La base de donnée des offres touristiques 

Afin d’informer les visiteurs via les supports locaux / départementaux / régionaux / 
nationaux alimentés par la base de données régionale, il est capital d’actualiser ses 
informations pratiques sur l’Extranet (si disponible) ou de prendre directement 
contact avec son office de tourisme référent pour : 

- Préciser toutes les informations relatives aux mesures sanitaires mises en place.
➔L’objectif est de pouvoir rassurer les touristes sur les mesures mises en place, 

en permettant aux professionnels de communiquer sur les actions qu’ils ont 
déjà réalisées pour optimiser et sécuriser l’accueil.

- Mettre à jour les périodes et horaires d’ouverture à venir.

- Indiquer les éventuelles conditions d’annulation proposées
➔L’objectif est de rassurer les touristes lors de leur réservation, en leur 

apportant les éléments d’information en cas d’un éventuel changement.
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Lancement d’une grande 
enquête de clientèle en 
Anjou



Objectifs de l’enquête 

❑Mieux connaitre le profil des clientèles 
touristiques et de loisirs dans le département 

❑Les facteurs d’attractivités du territoire c

❑Les sources d’information utilisées en amont et 
pendant le séjour

❑Le budget du séjour par profil

❑Le niveau de satisfaction et d’insatisfaction des 
clientèles

❑Etc.
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Connectez votre hôtel à la place de 
marché régionale

Une solution de distribution locale à 
destination des professionnels

(sans commission sur les ventes sur les 
plateformes départementales et 
régionales)



La place de marché régionale Eresa

Evolution des ventes eRESA : une augmentation de +164 % des ventes en 2020 par 

rapport à 2019



La place de marché régionale Eresa

2 possibilités :

1. Vous n’êtes pas équipé d’une 
solution de vente en ligne

→ Création et Paramétrage de compte via la 
solution Eresa / Open pro

2. Vous disposez déjà d’un outil 
pour vendre votre offre en ligne

→Activation de la passerelle 



Place de marché eRESA

Combien ?

• Un abonnement annuel de 150 € TTC à 210 € TTC (selon capacités) 

pour la fourniture de l’outil de gestion de planning et services associés, si 

vous n’êtes pas équipé d’une solution de vente en ligne.

• Pas de commission sur les ventes réalisées sur les sites régionaux 

et départementaux (mode distribution) et sur les ventes réalisées sur 

les sites des professionnels 
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Hôtels
Capacité inférieure à 49 lits

Hôtels
Capacité supérieure à 50 lits

150€ TTC 210€ TTC



Place de marché eRESA

La passerelle avec Reservit

9

9

• Connexion avec la place de marché eRESA

• Réservation avec confirmation automatique

• Coût : 60€ HT à régler une seule fois

• Compte Distributeur Addock gratuit 

• Comment ? Contacter Interface technologie et 

demander la connexion avec Open System puis 

prévenir Anjou Tourisme


