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° 12

Thème : La marque
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.

· Présentez les solutions qui s’offrent à un hôtelier qui ne voudrait pas rester isolé ? 

Quels critères doit-il prendre en compte pour faire son choix ?

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

·  positionnement,

·  association de franchisés,

·  notoriété.
ANNEXE SUJET n° 12

Thème : La marque
Accor Hôtels, une marque ombrelle qui jette un froid. Source : Le Figaro Entreprises du  21 mars 2005
Les marques Etap Hôtel, Sofitel ou Mercure vont-elles disparaître ? «Il n'en est pas question, certaines ont un taux de notoriété de plus de 95%», affirme-t-on la direction d'Accor. Pourtant, tout porte à croire que le groupe hôtelier suit le chemin déjà emprunté par de nombreuses multinationales comme Danone et s'apprête à rationaliser son portefeuille de marques, à le concentrer pour préciser leur positionnement et accroître leur puissance. Jean-Marc Espalioux, le PDG du groupe, n'a jamais caché son objectif : devenir numéro 1 mondial du tourisme. Pour cela, dès son arrivée en 1996, il a mis en place une stratégie, le plan Accor 2000, destiné à favoriser les synergies de groupe et asseoir son développement international tout en se débarrassant de son image trop hexagonale. Depuis 1999, le logo Accor Hôtels est ainsi accolé à chaque enseigne. «Cela a provoqué de très vives réactions des directeurs d'hôtels qui ont investi parfois pendant plus de 20 ans pour développer Novotel ou Ibis», note un consultant qui a travaillé sur ce chantier.

Aux critiques de certains caciques du groupe, compagnons de route de Paul Dubrule et Gérard Pélisson, heurtés par le style Espalioux, le PDG aurait alors rétorqué : «Oui, mais c'est excellent pour notre cours de Bourse.» La logique est imparable : outre des économies substantielles sur les dépenses publicitaires et de communication, la marque ombrelle permet en effet de développer une forte notoriété et d'imposer un nom reconnaissable dans le monde entier.

André Martinez, membre du directoire d'Accor, en charge de l'hôtellerie Europe, Moyen-Orient et Afrique, ne dit pas autre chose. «La création d'Accor Hôtels est liée à l'arrivée du commerce électronique, explique-t-il. Nous avons créé un portail complémentaire de nos marques hôtelières sur lequel nous avons mis en vente la totalité de notre offre. Ceci nous permet de maximiser notre efficacité commerciale et de développer une capacité d'attraction supplémentaire.» Aujourd'hui, le portail représente d'ailleurs 7 à 8% des ventes, du Formule 1 au Sofitel.

Une supramarque.

Ce développement draine de nouveaux consommateurs vers les enseignes du groupe, mais il ne satisfait pas, loin de là, les franchisés. Lors du dernier congrès des propriétaires de Novotel à Marrakech, des voix comme celles de Jacques Fayet, leur président, se sont à nouveau élevées contre la place jugée «beaucoup trop importante» d'Accor Hôtels, dont certains craignent qu'elle ne prenne bientôt la place des marques locales sur les enseignes. Des craintes confirmées par le président des franchisés Ibis, Jean Dalaudière : «Ce recentrage pose des problèmes. Les franchisés auraient bien aimé par exemple que le slogan global de communication soit complété par des signatures particulières.» 

Seulement voilà, la capacité d'attraction d'Accor Hôtels serait plus efficace que les chaînes, positionnées sur des échelons d'étoiles qui varient selon les pays. La marque est d'autant plus percutante que les noms ne sont pas harmonisés pays par pays. «Chez Mercure, les clients ne s'y retrouvent pas, assure Jean Dalaudière. Les 4 étoiles sont presque des Sofitel, les 2 étoiles sont presque moins qu'un Ibis... Etap Hôtels, il n'y en a pas 10 pareils.» «Accor Hôtels est une supramarque à côté de laquelle les enseignes existent, nuance André Martinez. Elle les complète sur le plan commercial. Mettre en avant les envies de détente – thalasso, golf, famille, etc. C'est une façon plus large de séduire les consommateurs. Et la force de ce système de distribution électronique est qu'il se transforme dans les enseignes en réservations réelles.» 

La carte de fidélisation Accor et la signature Accor Hôtels sur tous les produits suscitent en tout cas l'inquiétude chez des hôteliers persuadés que le train est lancé à toute vapeur et que rien ne l'arrêtera, pas même la fidélité de consommateurs de plus en plus habitués au co-branding. Attachés à leurs particularismes locaux, ils sont eux persuadés que «les clients ne viennent pas dans un hôtel Accor, ils viennent pour un Ibis ou un Novotel».
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