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° 10

Thème : La fidélisation 

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 les documents fournis en annexe et présentez-les de façon structurée dans le cadre du thème proposé.

·  Expliquez pourquoi et comment attirer de nouveaux clients sans pour autant désavantager les clients fidèles.

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

·  enseigne

·  positionnement

·  base de données.
ANNEXE SUJET n° 10

Thème : La fidélisation

Les vrais atouts de la fidélisation

Sources : Néo-restauration : avril 2004

Internet Institute / Direction du Tourisme – Etude exploratoire sur les ventes de dernière minute

En dépit d’un contexte très concurrentiel, les enseignes de restauration se montrent peu imaginatives pour fidéliser leurs clients et ont recours à des recettes empiriques, peu fiables.

Toutefois, une certain nombres d’expériences concrètes menées par des indépendants ou des chaînes, démontrent que la mis en place d’outils de fidélisation bien conçus a des répercussions positives sur l’activité des établissements.

Pour être efficaces, ces outils doivent être cohérents avec le positionnement de l’enseigne et apporter un « plus aux clients ».

L’avis de Jean Forest, consultant et directeur de Horwath Consulting France :

 « Sur la question de savoir si les outils de fidélisation sont efficaces, j’ai rencontré divers restaurateurs et responsables d’enseigne qui, eux-mêmes, avaient des avis très partagés. Je crois qu’ils servent de moyens de différenciation dans des secteurs où il est difficile de se démarquer de la concurrence . En restauration, chaque enseigne propose une prestation personnalisée. Le choix du client se fondera sur la cuisine, le décor, l’accueil et le service.

Un bon rapport qualité/prix est le meilleur vecteur de fidélisation . Alors que l’impact des outils dits de fidélisation demeure aléatoire. Pour ma part, je n’ai jamais vu une seule démonstration sérieuse sur leur impact réel. 

D’autre part, certaines opérations de fidélisation peuvent entraîner des effets indésirables. Si vous mettez en place une promotion, comment gérer le flux de clientèle ? Vous pouvez vous retrouver débordé le week-end sans parvenir à combler le manque de couverts du lundi soir.

En outre, les idées se périment vite. Si une initiative fonctionne, vous marquez des points, mais vos concurrents la reprennent à leur compte et vous voilà revenus au point de départ !

Le choix d’un restaurant se fonde sur des éléments irrationnels et subjectifs…Et la fréquentation des établissements est étroitement liée à la conjoncture économique.».

  Le « early booking » ou reservation anticipée

« Prem’s » pour Voyages-sncf.com, « Booking Bonus » au Club Med, quel que soit son nom commercial, le concept de « early booking », aussi baptisé « early bird » ou réservation anticipée, s’impose en force chez les producteurs français depuis quelques mois.

Le principe est simple et reprend en négatif la logique des Ventes de Dernière Minute (VDM) : plus le client réserve tôt, moins il paiera cher.

En terme de stratégie commerciale, le early booking a été mis en place pour lutter contre le cercle vicieux que constitue les VDM pour les prestataires gérant du stock, en particulier en terme d’impact sur la trésorerie.

Il offre également l’avantage de récompenser les clients fidèles, servant ainsi la politique de gestion de la relation client des opérateurs. Cette approche commerciale semble particulièrement bien correspondre à certains types de produits, comme les croisières, les séjours club haut de gamme, les packages… ainsi qu’à certains segments de clientèles, comme les seniors.

VDM et early booking déclinent un principe commun : dans les deux cas, c’est le rapport au temps qui détermine le prix.
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