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° 2
Thème : La segmentation de la demande

Les célibataires ne veulent plus être ignorés

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 : 

· Responsable de l’hébergement dans un Club Méditérranée, conscient des limites de la segmentation classique, vous souhaitez personnaliser votre offre. Décrivez les moyens que vous mettez en œuvre pour atteindre cet objectif. 

ANNEXE SUJET n° 2
Thème : La segmentation de la demande

Les célibataires ne veulent plus être ignorés 

Source : Document HTR –décembre 2004

Choix de vie, fragilité des couples ou conséquence de la crise, le nombre de personnes seules est en très nette progression depuis ces dernières années. Selon l’Insee, en France, 13,8 millions de personnes vivaient seules en 2002 contre 4,8 millions en 1982. Le marché a toujours existé sans être véritablement identifié. Les célibataires, qualifiés de « solos » en langage marketing, représentent ainsi une cible de plus en plus convoitée par les tour-opérateurs et les agences de voyages bien qu’encore délaissée par les professionnels de l’hôtellerie. (…)

Au Club Med, « les célibataires représentent 22% de la clientèle, certains viennent seuls (8%) mais la majorité sont en tribu (14%) », explique la directrice du marketing stratégique. L’entreprise propose une dizaine de villages « adultes » fréquentés à 80% par des célibataires. Le Club Méditerranée fut le premier à s’intéresser à cette population. Si les seniors et les familles monoparentales étaient déjà « catalogués », les célibataires sont une nouveauté. Pour répondre à leurs aspirations, la brochure propose ainsi une offre de 13 séjours où sports à volonté, activités à déguster et fêtes sont au rendez-vous. Toute une gamme d’hôtels et d’hôtels-clubs, ainsi que des programmes « hors des sentiers battus », à des prix très étudiés incluant des conditions préférentielles : chambre individuelle sans supplément à certaines périodes, voire des tarifs concoctés en exclusivité. En somme, des offres censées apporter « une réponse à des besoins très spécifiques de voyageurs de plus en plus exigeants quant à leur différence ».

Hélas ! Cette différence a souvent un coût. Entre autres, le fameux « supplément chambre single » que supportent les célibataires. Ils sont pénalisés deux fois : les suppléments sont élevés et les chambres single souvent plus petites et moins agréables que les doubles. Et pour l’heure, la règle de base du supplément prévaut. Entre 20 et 50% du tarif, selon les cas. Au Club Med, les prix sont fixés au lit et non à la chambre. Résultat : il faut accepter de cohabiter pour éviter le supplément qui peut quand même atteindre 50% du forfait…

L’autre problème avec la clientèle célibataire, c’est qu’elle a des attentes particulières. Il faut que l’établissement offre des activités diversifiées et surtout plus d’animations.
Globalement, ce ne sont pas forcément les idées qui manquent mais les établissements adaptés. Le célibataire a besoin que l’on s’occupe de lui. En effet, les personnes  seules recherchent souvent un niveau de contact supérieur avec le personnel. Les clients seuls sont particulièrement sensibles aux moindres détails qu’ils soient positifs ou négatifs. Et s’il était autrefois commun de proposer à des clients seuls des chambres de taille restreinte, équipées d’un lit de moindre largeur, la demande de ce segment a évolué. Une personne seule apprécie et exige désormais le plus souvent de dormir dans un grand lit, de trouver un nombre suffisant de serviettes dans la salle de bains… La clientèle single ne se limite plus à l’homme d’affaires en déplacement professionnel. Les célibataires sont parfois victimes de la mauvaise foi ou de la mauvaise volonté des hôteliers qui estiment que, en leur louant une chambre en pleine saison, ils perdent le bénéfice d’une ou plusieurs pensions ou demi-pensions. (…)

C’est une véritable aubaine pour les hôteliers. Mais les célibataires sont sur-représentés dans les CSP favorisés et possèdent un pouvoir d’achat bien plus élevé qu’un couple ou une famille.
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