L’épreuve vise à évaluer l’aptitude du candidat à :

 - mobiliser des connaissances et savoir-faire commerciaux ;

 - adopter une démarche méthodologique rigoureuse ;

 - identifier une problématique à partir d’une documentation d’actualité fournie en français et éventuellement en anglais portant sur le domaine de l’hébergement dans des établissements hôteliers et para-hôteliers français et européens ;

- synthétiser les idées générales exprimées dans la documentation ;

- proposer des solutions et argumenter des choix pour traiter le problème posé ;

- communiquer oralement.

Le déroulement de l’épreuve ponctuelle comporte trois étapes :

 - le candidat prépare le sujet national composé d’un ou plusieurs documents d’actualité et/ou professionnels correspondant au thème d’étude proposé, accompagné de questions d’élargissement et/ou d’approfondissement ;

- il expose en français la problématique et sa résolution pendant 10 minutes maximum ; 

- la commission mène un entretien en français de 20 minutes maximum à partir de la question posée et d’autres interrogations liées à la problématique initiale.

SUJET  N° 2

Thème : La politique de prix

Des palaces à prix discount

À l’aide de vos connaissances théoriques et pratiques, de votre culture mercatique, de vos acquis professionnels et de la documentation jointe, il vous est demandé de présenter en français un exposé structuré répondant aux deux travaux à faire ci-dessous. Votre exposé les traitera dans l’ordre qui vous convient. 

· Exploitez le(s) document(s) fourni(s) en annexe et présentez-le(s) de façon structurée, dans le cadre du thème proposé.

· Après avoir défini la notion de "yield management", vous présenterez les avantages ainsi que les limites de son utilisation. 

ANNEXE SUJET n° 2

Thème : La politique de prix

Des palaces à prix discount

Source : Le journal du dimanche 11 mai 2003

DES PALACES A PRIX DISCOUNT

(Le Journal du dimanche 11 mai 2003)

Afin d’améliorer leur remplissage, les hôtels multiplient les prix cassés. Pour en bénéficier : réserver très longtemps à l’avance ou à la dernière minute.

INUTILE de chercher : la chambre la moins chère au Majestic pendant le Festival de Cannes coûte 450 €, comme en plein mois d'août. Mais la même chambre en saison creuse ne sera facturée que 230 €. Et, depuis quelques mois, les petits malins savent qu'ils peuvent, sur internet, la trouver à 180 €. Comme le poisson ou les fruits et légumes, le « cours » des chambres d'hôtel est devenu une donnée variable, selon la saison et le marché. L'époque est révolue où chacun payait, en parfaite égalité, le prix affiché au dos de la porte. Comme les compagnies aériennes il y a une dizaine d'années, les hôteliers se mettent depuis trois ou quatre ans à mul​tiplier les offres. Objectif : diver​sifier leur clientèle et améliorer leur remplissage. Pour le plus grand profit des voyageurs qui peuvent ainsi accéder à des caté​gories d'établissements supérieu​res.

« Notre stock est périssable. Les chambres que nous ne ven​dons pas aujourd'hui seront per​dues demain. D'où la nécessité de gérer de plus près notre inven​taire », explique Joël Groneau, directeur du « revenue manage​ment » chez Accor. Une techni​que qui, par une analyse statis​tique très poussée des réserva​tions, couplée à du marketing prévisionnel, permet d'optimiser le remplissage. D'autant qu'une chambre, même non occupée, coûte un prix fixe à l'hôtelier : entre 45 et 65 € pour les établis​sements haut de gamme. D'où cette idée d'aller chercher une clientèle qui ne serait pas venue autrement. Ainsi, « dans un Sofi​tel, peuvent désormais exister jusqu'à 30 ou 40 tarifs différents pour une même chambre », explique Joël Groneau. Pour en bénéficier, il faut souvent se plier à quelques conditions restricti​ves : durée de séjour, frais d'an​nulation, paiement à l'avance ou réservation au dernier moment... Accor lance le 22 mai des « hot deals », des tarifs super promo​tionnels de dernière minute, disponibles sur son site internet, 10 à 20 % moins chers que les meil​leurs prix actuels.

Les services minitel puis internet comme Dégriftour, devenu Lastminute.com, ont popularisé ce système. Les hôte​liers leur confient les chambres invendues à quinze ou sept jours. « Outre ces offres de dernière minute, nous essayons aussi d'obtenir des contrats à l'année pour des stocks permanents de chambres disponibles longtemps à l'avance », explique Lionel Flasseur, directeur marketing de Lastminute, qui se targue d'ob​tenir jusqu'à 60 % de discount à Londres. Aux Etats-Unis, les grands hôtels n'hésitent pas à brader au maximum leurs prix jusqu'au dernier moment. A Las Vegas, où des centaines d'éta​blissements rivalisent pour rem​plir leurs milliers de chambres chacun, les prix peuvent varier de 500 à... 5 dollars, selon les périodes.

En France, on ne peut guère espérer mieux que 40 % de réduction. Les hôteliers veillent à ne pas aller trop loin. Ce qui pourrait dérouter la clientèle tra​ditionnelle et faire chuter leur revenu moyen. Le groupe Bar​rière, qui possède treize éta​blissements (dont le Majestic à Cannes ou le Normandy à Deau​ville) vient de s'équiper d'un logiciel spécifique pour optimi​ser son offre. « L'idée n'est ni de monter les prix en période de forte demande, ni de les brader quand il y a de la place, mais de mettre au point des offres attrayantes pour stimuler les ven​tes et améliorer le remplissage », explique Christian Meunier, directeur hôtellerie du groupe. Avec des quotas de chambres réservés à chaque catégorie de prix.

Ancien d'Air France, Christo​phe Jarnier commercialise le logiciel Easy RMS, utilisé par les groupes Barrière, Radisson ou Moevenpick. Selon lui, « l'outil permet d'améliorer de 4 à 8 % le chiffre d'affaires d'un hôtel ».
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