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 professionnel correspondant au thème d’étude proposé, accompagné d’une ou plusieurs 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° 6

Thème : Le comportement du consommateur

Nos clients ont changé.

À l’aide de vos connaissances théoriques et pratiques, de la documentation fournie, de votre culture mercatique et de vos acquis professionnels, il vous est demandé de présenter en français un exposé structuré dans le cadre du thème proposé. Vous intégrerez dans votre exposé la réponse à la question suivante : 

· Expliquez l’intérêt, pour une entreprise hôtelière, de connaître l’évolution des attentes des consommateurs et indiquez quels sont les moyens à développer à cet effet.

ANNEXE SUJET n°6

Thème : Le comportement du consommateur

Nos clients ont changé

Source : L’Hôtellerie n° 2913 –24/02/2005

Extrait de l’entretien avec A. Martinez, membre du directoire de Accor :

Notre groupe bénéficie d’un atout considérable : une offre hôtelière unique de l’économique au luxe destinée aussi bien à la clientèle affaires que loisirs. Cette capacité à offrir une gamme d’hôtellerie diversifiée répond parfaitement aux conditions d’expansion du tourisme international ainsi qu’aux évolutions des comportements des consommateurs, devenus de plus en plus « zappeurs », de plus en plus exigeants… Reste à relever un défi : ajouter aux produits hôteliers les valeurs et l’image de chacune des marques. 

Le comportement des clients a changé.

Nos clients n’agissent plus comme par le passé. Tant dans leur façon de vivre que dans leur rapport au travail et leur manière de voyager. En fait, ils ne sont plus de simples dormeurs, mais des voyageurs, des consommateurs de plus en plus avertis, exigeants, sensibles, désireux de reconnaissance et de considération. On peut assimiler ces évolutions comportementales au passage d’une économie de besoin à la recherche du bien-être et de la satisfaction des envies personnelles. En somme, nous passons d’un marketing segmenté à un marketing fragmenté. Les consommateurs roulent dans une petite voiture, mais n’hésitent pas à descendre le week-end dans un Sofitel. Ils dorment dans un Formule 1, ce qui ne les empêche pas pour autant de s’offrir la veille un dîner dans un 3 étoiles Michelin… Face à cette nouvelle donne, Accor, a une chance extraordinaire ! Doté de toutes les catégories d’hôtels, réunies sous une marque fédératrice, Accor Hôtels, le groupe a la possibilité d’accélérer la satisfaction des envies des clients et également de son développement.

L’adaptation de l’hôtellerie Accor au client.

Naturellement, nous capitalisons sur nos produits hôteliers en les remettant au goût du jour. Une démarche que nous avons d’ores et déjà engagée sur plusieurs de nos enseignes ou que nous sommes en train de finaliser sur d’autres. Toutefois, le travail le plus important à réaliser pour réussir cette adaptation est celui qui vise à mobiliser nos collaborateurs. Il faut en effet que ces derniers prennent conscience du réel changement de comportement des clients et de la nécessité de leur apporter désormais un service personnalisé. Raison pour laquelle nous avons lancé des projets de marque pour chacune de nos enseignes, baptisés « Le jardin extraordinaire » s’agissant de Ibis, Etap Hotel et Formule 1, et « défi Novotel » pour la chaîne historique d’Accor. Les projets en question ont pour principal objectif de fédérer les équipes autour de quelques  principes communs afin de repenser l’attitude de service en général. Chacun est libre d’exprimer ses idées. Résultat : cette capacité à entretenir des échanges sincères et transparents crée un remarquable esprit d’innovation qui profite pleinement aux clients finaux. 

Modification en profondeur des produits hôteliers.

Face aux nouvelles exigences de nos clients, nous apportons de nouvelles réponses qui se traduisent par une innovation constante de nos produits hôteliers. L’exemple de Suitehotel est éloquent en la matière. C’est une véritable innovation marketing ! Avec un espace à vivre de 30 m2  modulables conjuguant les atouts de la chambre, du salon et du bureau, Suitehotel satisfait pleinement les attentes d’une clientèle moderne et autonome. Tout comme son nouveau concept de snacking haut de gamme, baptisé la Boutique gourmande. S’agissant de Novotel, nous avons réalisé un gros travail de modernisation au travers par exemple du Novotel Café en restauration et de la chambre Novation pour l’hébergement. Accueillants et plus contemporains, ces nouveaux produits nous permettent de réaffirmer la vocation même de Novotel : être la référence en matière d’innovation hôtelière. Le défi Novotel consiste à passer d’une signature à une autre, à savoir de « Bienvenue, vous êtes chez vous » à « Détendez-vous, vous êtes chez  vous ». Quant à Mercure, un projet de marque est en cours.
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