L'épreuve vise à évaluer les capacités du candidat à :

- maîtriser les connaissances relatives à :

. la politique et/ou la stratégie de l'entreprise hôtelière ;

. l'analyse du marché hôtelier ;

. la connaissance du consommateur et son comportement ;

. l'ensemble des variables mercatiques, prises isolément ou intégrées au plan de marchéage ;

- mobiliser ses connaissances pour exploiter le ou les documents qui lui sont fournis ;

- illustrer ses connaissances par des exemples récents tirés de l'environnement professionnel hôtelier et touristique ;

- communiquer avec la commission d'interrogation.

Le déroulement de l'épreuve ponctuelle comporte les phases suivantes :

- remise au candidat 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 ;

- exposé sur le thème d'étude (15 minutes maximum) ;

- interrogation.

SUJET n° 4

Thème : L’animation du point de vente

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 un exposé structuré répondant aux travaux à faire ci-dessous. Votre exposé les traitera dans l’ordre qui vous convient. Les explications de vocabulaire seront, dans la mesure du possible, intégrées à votre exposé.

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

· Exposez les principales caractéristiques d’une animation décidée et mise en œuvre à l’échelle de toute une chaîne intégrée d’établissements.

Montrez  ce qui la différencie d’une animation à la seule initiative d’un directeur d’hôtel ou de restaurant ? (trois différences sont attendues).

· Expliquez et illustrez les termes et/ou expressions suivants :

·  image,

·  mercatique directe,
·  notoriété.
ANNEXE SUJET n° 4

Thème : L’animation du point de vente

Quand hôtels et palaces créent l’attraction

Source : Les Echos août 2005

Pour attiser la curiosité, les grands établissements et palaces imaginent des formules innovantes qui s’adressent aux clients n’y séjournant pas.

Les hôtels ne dorment plus. Ils vivent nuit et jour, et se transforment peu à peu en lieux publics. Il est à la mode de fréquenter les grands établissements sans obligatoirement y dormir. On s’arrache les tables de leurs restaurants, comme on y prend un verre dans des décors signés de designers. Être membre privilégié et passer la journée dans la salle de fitness, assister à un vernissage sont tout aussi courants. Dans les établissements de la catégorie luxe, les directions marketing dépensent une énergie folle à imaginer de nouvelles formules.

« Il s’agit d’un sujet de niche, très pointu. Ces formules sont rarement à l’échelle d’une chaîne. Il n’y a pas de formules qui soient des « signatures », clonés internationalement ou typiques d’un groupe », tempère Olivier Jacquin, vice président des ventes du groupe Rezidor SAS Hospitality. Les 250 Radisson SAS ne coordonnent pas leurs initiatives. À Berlin, le groupe a investi 13 millions d’euros dans la création d’un aquarium géant visité par 3 000 personnes, ce qui crée parfois un problème de filtrage. « À Rome, à Nice, on adapte les idées aux mentalités locales. Les restaurants d’hôtels, surtout tenus par un chef renommé, jouent un rôle moteur », continue le responsable […]

Clientèle plus jeune

Au Plaza Athénée […] tout a été modernisé. La galerie est devenue un passage obligé de midi à minuit. […] «  Il y a cinq ans, la galerie et le bar généraient 2 000 euros de chiffre d’affaires par jour. Aujourd’hui, c’est dix fois plus […] » explique Laurence Bloch, la directrice commerciale. L’établissement reçoit chaque année près de 160 000 clients extérieurs qui génèrent 85 % du chiffre d’affaires […]

Instaurer de nouvelles relations et attirer une clientèle plus jeune pour un séjour futur, inspirent ces politiques. Au Park Hyatt, Arnaud de Saint-Exupéry, directeur marketing, confirme : « Nous faisons du marketing relationnel […] Nos clients deviennent alors des vecteurs d’image, les ambassadeurs d’un groupe hôtelier » […]

Regain d’activité

Ces initiatives demandent toutefois de la créativité et un suivi. La plupart du temps, elles sont proposées en partenariat, car chaque hôtel doit piocher dans sa propre cassette pour les financer et le budget est faible. La Société des Bains de Mer (SBM) à Monaco est passée maître dans l’art d’attirer des sponsors. Rolls-Royce, Bentley prêtent des voitures l’été, tandis que BMW assure la saison du Sporting depuis deux ans et la FNAC certains spectacles . « Nous tournons comme un centre culturel » assure Axel Hoppenot, directeur marketing de la SBM. […]

Tous les groupes ne sont pas dans la même dynamique. GLA (le Lancaster à Paris, Cotton House à l’île Moustique…) se veut prudent, centré sur l’intimisme et l’ultra-protection de ses clients sélects dont les séjours ne doivent pas être perturbés. « Lorsqu’il n’y a pas d’accès direct depuis l’extérieur, nous évitons l’ouverture au public, car nos clients doivent se sentir protégés » explique ainsi Lionel Amidjar, son directeur de projet.[…]

Quelles que soient les stratégies, apparemment le client est heureux de ce regain d’activité. Au point, paraît-il, de préférer parfois réserver côté « événementiel » plutôt que côté jardin, comme au Radisson Berlin, dont les chambres sur l’aquarium sont les plus demandées.

Elisa Morre
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