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INTRODUCTION GENERALE

Dansuncontexte ol Q8 NBSERISNA Sy O0S Ot ASyd S&aidG | dz OdzdzNJ R
R QS y i ydedurairionde ol le comportement du consommateur est en perplétuel
évolution et ou les habitudes deonsommation sont constamment analysées, lis@ paru

dzi At S RS YSYSNI dzy S NB OK S NbBKSgastrazdtdief QS E LISNA Sy O

La gastronomigce domane quidépasse: dze 2 dzNRi@ediit derépondre au besoin

primaire du client, «se nourir », pratique et conc¢oit des processus jouasiir les émotions

fSa aSya SO tSa LINPRdzAGad /ftlFaasSsS Sytanmn |
fQ!b9{/hx I 3ASayORYyRIYAS FabefhidedncediNie Rimphl y 0

fait de manger joue sur un sens et depuis toujolaruisineest un stimulateur de sens et

R QS Y 2 seloriMgrig-Pierre Julieret Célne Rosseti.

Ayantrapprochéles premiergpasR S  f QS E LIS B fle eDdniplfig/ain Fo°

RQI LINSbHay 2 51F dzOSt S  Sdotiod lpedak WS gilier RSent@l2dd R~ f
f QS E LIS Niit. 20 @&end@if solent parler de bien et dervice | dz2 2 dzNR Q K dzA
consommateurs recherchent une expérience autour du prodetitou du service et

f QSELISNA Sy OS5 athibuhGSHil NSO ARSIYYIE diyQA RSY GAGS RQdzy !

Il estdéfinicomme le résuat que le client peut avoir avec une entregiou une marque a

un moment précis du parcours clienfToute expérience espercug évallée par le
consommateur et procure @l érhoflon, plaisir, surprise et gratitudesi cele-ci est positive et

colére, frustation et déception si elle est négative. AdgN.R X Ki B8% des entreprises

RSOf I NByid FIANB RS t QS EkigithIeds\3% Ges fiahcaiSegtimentdzy S LI
vivre une expérience satisfaisante dans l@teractions» avec une entrepse ou une marque

R Q| LBNBaauel Viviercofondateurde Hub Institute.Une information cruciale qui nous
LISNXSG RS RSY 2ightedRemMNEstudz@el SutSi leifidldl faut se pencher.

tF NYA £S&8 aSO0SdzNE 2 G fs@ttoyve INRGNPIdAB®nsiHEES E LIS NRA
commeprécurseurenlamatier8 & y 24 YYSyd S aSOGSdzNJ RS f QK&
leck 3aAljdzS LI NO2dzZNA RQF OKF G Rdz Ot ASyid Sy LI ND:


https://www.cairn.info/publications-de-Marie-Pierre-Julien--20687.htm
https://www.cairn.info/publications-de-C%C3%A9line-Rosselin--32515.htm

Le marché du luxe@onstruit sa culture autour du sai-dA GNB X £ S NBaLISOG RQl
et la courtoisie, toute une cultureonstruitel dzii 2 dzZNJ RS  ft@vére (nSserficey O S =
INNBLINE OKI 6t ST RIya RS& tASdzE LINBAaGAIASdzE (2c
de la marqueselonJeanDavidLavrut

Lay2GA2Yy RQSELISNASYOS OftASyd I SYSNHS NBOSYYS
YEA&A2yad [ QKS (St toBsNUit BtRBF A ¥ Azt St S HABIANBUS y OS  C

RQFGG§SAYRNBE f letlafilélisatdiCedRE AN ByazNE&E il dne gfdrdhiBe@K
dzy SESYLX S LJI2dzNJ £ S& | dziNBa &aSOGSdzNB RQI OGAGA

Développant le terme de gostumer centrie] = f QK 1St t SNAS RS f dzES S3&
des exériences exceptionnelles et qui esin constate réflexion et ausommet de

I'innovation,un prescripteurde la tendance

Quelques chiffreccompletent notre réflexion. Selon DISKO68% des Millénialsont en

RSYlI YRS RQ3P4ISNBREa < pEent dépenser un certain montant pour un

produit contre 62 % pour unexpérience.Parmi cdte méme source46% desMillénials
pourraientLJ NIi F 3SNJ f SdzZNBR R2yySSa RIya S odzi RQ26

Au cours de nos recherches et en échange lpifla avec le responsable kood and
Beverage» du Heritage Awali Golf and Spas, nowsis sommedfixés comme objectif de
NEIfA&ASN) dzy S SidzRS &dzNJ £t S& SyaSdzE RS f QSELISN
le digital. Quellesen sont les limits? Estil vraiment profitable pour une entrefse de
AQAYOSAGAN RIy®SdzRIS 2 ®A 3 RQKIIAYE A fizy S & SOTCesNB f | G A
AYOGSNNRIlIGA2ya y2dza 2y id LISNXYA&a RQAYIFIAAYSN OS

QuSta azyid tSa Sy 2 SdkaledhfasttoBEPLISNA Sy 0S5 Ot A Sy i
En effet, sinous aypa LJdz O2y adl ( FRIVH kB iAE SENRGEA G dARBt Q
LISdz LI NX¥A SdzE &aQAYyGSNBaasSyid t f QSELLENRSYOS
gastronomie Anticipation, personnalisatiopt satisfaction, les enjeux sont particuligyeur

le secteur de la gastronomi¢. F NJ O2y aSljdzSyids fQ202SOGAF RS ¢
RQSELX AljdzSNJ Sii RQ2NASY(ISNI £ GNIY GSNE dzyS SidzR


https://www.linkedin.com/in/jean-david-lavrut-2b569968/

Dans un premier temps, nousxposeronda revue de littératureafin de canprendre les
notions de gastronold S RQSELISNASYOS Ot ASyiGd® b2dzad LINE
O2yaz2YYl GSdzNJ Si £ S&8 SyeaSdzE RS t QSELISNASYyOS O

Dans une seconde partie, vous décowezirle Hertage Awali Golf and Spa, son
fonctionnement ainsi que sa politique générale. Rosuivre nous décrirons la situation

actuelle & cet établissemenen paralléle avec les informations recuesliau cours des
recherches précédentes de maniere a pouvoir egatfer une problématique répondant le

mieux al O2y 22y Ol dzNE BSRESBSYANBWVENAB ®NI b 2 dzadza G S
fQlylrfeaSNBya Si AYyUiSNILINBGIGSNRya fSa NBadz gl

hypothéses défirgs.

Enfin, dans un&oisieme grande parti@ous interpréterons ls résultats obtenus, de maniére

ASEGNI ANB S84 LMA&aiSa RS NBTEtSEAzya Si y2i4l YY

FAY RS OSGGS SiGdzRS y2dza LR dZNNRya LINBaSydiSN R

1C



Tableaul - Structure de la réflexion du mémoire

Phases

Contenus

Question de départ

vdzQ-88 0 lj dzQdzyS 062YyyS SELISNR

gastronomique?

Problématique

/I 2YYSyd NBLISyaSN
f QK S dzMigitaliRaion © |

f QS E LIS NR

/| KI YL RQ

La relation entre le marketing expérientiel et le digital

gastronomie

Cadre théorique

Recherche approfondie des notions principales du chi
R QS i @&&sBonomie, expérience client, expérience cli

digital

Hypothéses

1/ La digitalisation est un nam@au moyen de personnalise
f QSELISNA Sy OS Ot ASyio
HK 9ELX 2A30SNJ £ QF NI Rdz RA3IA
de procurer des émotions positives

[ QSELISNA Sy 0SS Ot ASyi
Gl £ SdzNJ L2 dzNJ £ Sa

0 K (ndé&

Ozista 2 YY!I (9

¢ SNNI Ay |

Les hétels et restaurants haut de gamme et la clientéle de

Collecte de données

wStftAalrGAZ2Y RQdzyS Syljdzs aGS

aupres de professionnels dedastronomiede luxe.

Traitement et analyse

des données

Gonfrontation des réponses et analyses des similitudes

maniérea avoir la réponse la plus pertinente possible.

Résultats

Réponses noshypothéses

11



PARTIEIIWEB ET DIGITAL BASTRONOMIE
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INTRODUCTION PARTIE 1

- A s s oAa

Nous nous arréterons dar®@S GG S LI NIAS t SELX AOAGSNI fSa y7?
autour de cette étud¢ ESS & dzNJ f QSELISNASYy O0S Ot ASyd Sy 3l &

Nousverrons a travers ce chapitre ce qreprésente la gstronomie, car cde discipline ne
fait pas uniquement référence f QSt I 62N} A2y RS YSia YAaa t f
STTFSG o0ASY RQIdzINBA OF N} OGSNRA&aGAljdzSa GASYyySy

De plus, de siécle en siécle et de générainménérationunnombreconséquenR Q St SYSy G a
ont permis deconstruire f I 3 & i N2 y 2 Y AES ouRelesin® hetrs FodsKidza ®
JFAGNRY2YAS 2y GMlaut T8, Catekine ddi MEHNERwois Vatel

Eugénie Brazier et bidR Q | dzsbhtBusautant de personagesfaisant partie intégrantele

sa construction.

b2dza y2dza FFG0FNRSNRya S3IFfSYSyid &dzNJ £ S LINRTFA
RS O2YLINBYRNB t8a y2iA2y&a RS YIN)] é.nNgud SELIS
devons compendre, pourquoi les entreprises odl repense leurs stratégies marketing et
pour cela nous devons tirer le portrait de ces nouveaux indiveliezses caractéristiques
comportementales de consommation nouvelles. Collaboration, Hisdo®, Engagement,
postmodernisme et symbolisme, le profil de ce neau consommateur nécessite une

attention particuliére.

Cette premiére partie nous permettraussidQ S G diRA §FRIGA2Y RQSERISNA Sy (
apprendra quels ont été les deux changementgjeurs qui ont contrait les entreprises

AY (G SINBN featSensIRNAsSateGiés marketingne fois le décor planté, nous

verrons omment le marketingdigital & QA y & § BsRentrBorisésa trdvers le marketing
expérientielnotamment car R S E LIS N& Sy ®©&re @éug & ynagiée & digne mais

aussidi N OSNER f QdziAftAalGAz2y RS y2dzSttSa (SOKy2

Quels sont les outils numériques utiliseQuels sont ces changements profonds qui poussent
les entreprises & se renouveley dzQ-&&yiie simpleBy i t Q8 NB RAIATOUt £ S SE

autant de questions que nous essayerons de répondre dans cette patrtie.

13



Chapitre 1 - Comprendre la restauration
5S t QSYiUNBS RS&a SLIAOSA RlIya fl OdzaaAyé TFTNI yc
de la fourchetteodz Sy O2NXB f QF LILJI NR (A 2ges & 866 prénkieiisi S NI {
NBadl dzNF yiasz @voluddguadsa peyfestionn€et sestidlimetdiau fjl des siécles.
b2dza | g2ya dzy &dz2Si OSy(NB &ukzNpdulperthéntde N2 y 2 Y
sQ I U G $uN&RBtNG de gastronomie dans premier tempsde maniére & contextualiser
fS OF RNBt R&NI OSWWRFEDOSNI OS YSY2ANBS y2dza OKSN.
la distinction entre la cuisine et la gastronomie, nous mettrons en avannhdtion

R Cuttification de la cuisine et rous verrons les moments forts de son histoire qui nous

permettrontRS O2 YLINBYRNB fI+ LI I OS RS f QSELISNASYyOS

1. [+ 3 aA0GNRY2YAS LJX dza 1jdzQdzyS RA&OAL
1.1.1 Lacuisine

Lf T I diibrd {aiedrie diféfehce entre la cuisinelatgastronomie

«[ I OdzA aAy S LISdzi | Ay aransférBatior §€& alighdntd) O2 Y'Y
en vue de leur consommation. Elle consiste a assembler les produits, a maitriser les
assaisonnements et les cuisspnon seulement pour satisfaire le besoingiblpgique
j dzQSaid f1 FFEAYI YIAad QKAEXS LBOEANY SyRAKI SRR
32 HGX |jdzA  f QAdgIDdu inésessaite poart jolil de Néndatitns nouvelles
(COHEN et CSERGO, 2p17)

Dans cebuvrage[ Q| NIi A F AliGekrdlardéfigfitiomRoile n@uszst proposéous explique
gue la cuisine passe principalement par la transformation de matiéres premiéres ayant pour

odzi fl arGAaFIOGA2Y RQdzy 0S&a2Ay LIKeaAz2t23aAld

La cuisine anis du temps a étre considée comme un areshétique, au méme titre que la
peinture par exemplS i £ S& | dzii NBa dzdz3AHS éommieyhau® dipliqud & | dzE
9gSteyS /hl9b S& wdzt Al [/ { 9w iganBulgiemief t&ripNI A F A C

14



considérécomme unsavoir, une science, uretekhné»! puis comme un art de vivr€e qui
qui a permis a la cuisine de changer de statut (du statut de cuisine domestique a la cuisine
R Qtiste)

Effectivementf I Y20 A 2y RQF NI A F et rélatizegientc@nplexecari@ dzA & A y S
définition philosophiqueR Qdzy' S  dzdz@NB R QI NI suNgdh32is 8sthidyde,y OA LI
a2y aSya GSOKyAldzS S -aficefabrij@ILNI2aSK2YYSP Yy G d

Au fil des annéedl, y a eu urcertainnombre de critéres qui ont été mise en place démbut
RS TIFANB dzyS RA frnorsaNDB yGISNISIYTiIFNEG £ yOS NIF 8S&0S (LS &4 d
comme il est mentiondaR I ya f QSy O0e Of 2LJ SRAI ! YADSNEIf A& D

La cuisine est connue pour mettre a profit paugs sensnajoritairement le goltc@g pour

OSt Il 1jdzQAf LISdzi aQlF GSNBNJ sGNBE RAFFAOAL S LI2 dzN.
/| SGGS y2GA2y RQI a\dilé jukilyla fit lodgiempR deja ezl 420/ dara RS

fait de cusing Maitre Chiquartpadit R y & & 2 ¥ «fdidz@NGBA Ry OS RS QI NI
de cuysine (CHIQUART, 1420)

La premiére artification du culinaicee Mireille Vincerd | & 4 & Yy 2 dza XXekdMeSy R | d.
siecles notamment a la findu MoyenAge, I@sthétisation des mets prenait une place
prépondérante dans la réflexion des cuisiniekda nouvelle cuisine opére un transfert du

plaisir de la vue au plaisir de la bouch€VINCENTASSY, 2012)

Cesh Yy F2NXI GA2yaX y20l YYSdntéfroBemarBligst RS0 S EQ1ISANRKSSY
clientlf dzQ2y @SNNJI | dD'drked ce §u no@sSapppde JPid Gz dans son

article « L'art culinaire ou l'insaisissable beauté d'un art qui se déro2012), le Chef
Troisgrosaffirme prendre inspiation du peintre néerlandais Pidélondrian, Mchel Bragjuant

b fdzA (GNRdz@S RIya fSa dzzdNBa Rdz LISAYGNBE Si

1« La «technique», du grec ¢ekné», «savoikfaire acquis par apprentissagez RSaA 3y S f QSyasSvyof S
procédés systématlj dz8a o6 St F 62 NI § A 2 ¢ maetn@sdidivantion de ndtRodas) ez G A 2 Y R
K2YYSa dziAfAaSyd LJ2dzNJ GNI yaT2N¥EsNoniblésury I GdzNBE S f QF RIL

http://hansenlove.overblog.com/2020/04/lecor37-la-philosophiea-l-ere-du-confinement.html
2 Dicophilo.Art. [En ligne]. Disponible surhttps://dicophilo.fr/definition/art/. Consulté le 205-2020
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http://hansenlove.over-blog.com/2020/04/lecon-37-la-philosophie-a-l-ere-du-confinement.html
https://dicophilo.fr/definition/art/

ROAYALANI GA2Y S R3NfRFY SRDR{{ ddd dzNBKjliste © dzA BINE
avant pemettant de ler art et cuisine Cité par Csgo (2012) p. 14 10

[ 2YLINBy2ya (2dzi RQF62NR jdzSttSa SidirFrASyd fSa

derniers siéecles

a- La cuisine du moyen age476 a 1492
I OSG0GS SLRIjdzS3 fe@tra difiéréndsudrzpovriafidrse e ifoléille.
Le gibier est la viandeyui prédomine a cette époquenotamment legibier noble(a poil et a
plume) Différentsmodes de cuissofont leursapparitiorsau MoyenAge: Rétir, pocher, frire,
braiser. Comme présené dans «Le Viandies> de Guillaune Tirel dit Taillevent(maitre
cuisinier des rois dérance)A f S de$ préntizdzy codifier la cuisine dans un manuscrit

entre 1373 et 1380°

Concernant lgprésentation des plats, les mets étaient dresstr des plats pour plusieurs

convives et passa méme la tableLes repas étant composésde plusieurs services qui
correspondienta différents moments du repas 4 a/6ire 7 assiettes. Entries «assiettes»

ou «mets», un entremet faisait fonctiode divertissement Le placement des convivetable

Said t fQAYII3AS RS tSdzaNBE LRaAduAzya RlEya fF KAS
YIEY3ISNI 64l dzF Liadawe Hla@dhd\FpaisseniOsNjudilds Bbjetd personnels de

décoratbn avaient toutdeurimportance.

Acettepé2 RS A f agedéorede ®lirdhétte led convives se servaient de ledmsgts

Lf y Q& deséiviektagalkihedt, la nappe faisait ofiade serviettes de substitutioet

pasRQIl d dleSoutesiSad f QAYyaildNUzySyd OS el ol nhanglRS |
accompagBR Qdoyd#A f £ § NB LJ2 dzNJ diS$ dz dzd ¢zA [ QB CRIKMEME DK ¥ 1 S
au rituel du découpage a tahlele maniere amontrer sa dextérité dans le maniement des

armes.

3/ 2 dzNBA staidzde € geskdnomie de FrédéricN\BBANARO, 2012018
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Au MoyenAge b painestladg  aS RS t QLI eANVEYSEGXBY yRIofE S yQ

principalement que pour le tailloir.

Les produitsavaient une dimension médicinale a cette époqlis étaientsusceptibles de
conforter un tempérament donné ou de combattre uatfection déterminée. Cette forme de

diététiqdzS G NR dz8S 354 NI OAySa (GKS2NAIdzSa RIya fI

1 Lathéorie des 4 humeurd.a terre (froide et séche)arotte, oignm ;

T [ QS| deeph@inNd)soRpe, crudités

1 Le feu (chaud edec) Viande grillée, épices

T [ QF A NJ budiKe) dikhde®idi sauce, vin

Lf Fldzi NBGSYAN |jdzQl AGST YO SS RSl 2 3 yaBigky NILS d&
savante» (Une cuisine aristocratique et professionnelle, on parle également deslaisine)

Une aisine fortement influencée gr la dimension sociale, médicinale et religieasec une
naissancele vraies maniéres de tabl®n donnait égalemerR S22+ 0 S imgeighdzd) R Q

f QFrallSod oraadzSt RSa NBFfAalFIGA2Y A

b - La Renaissance 1480 a 1540

/ SGGS LISNA2RS RS QS LirdnsizBmatior? des$ hidg Sle & taldj dzS  dz
[ QI LILJdeNdfdurkhtié, de la faience et de la verrerie par le biais de Catherine de Médicis

SLJ2 dza S Bsfuin §ey défemdntis qui a bouleversé les maniéregalgle. On retrouvera

une esthétisationplus inportante des festins de la royautét la cuisinedevierdraun art de

vivie.! 0 YR2Y RS fI LINRPYA&AOdZAGS SG RS t QSEKAOA A
et raffinement, sont des conséquences de cettsuwelle civilité a table. Un ouvragie

Desideius Erasmus sera rédigéDe civilitate morum parilium libellum» qui traitera du
O2yiUiNB S Rdz O2NlJaX RS fI RAAGIYOS LI AbrNJ LILI2 N

des couverts.

4/ 2 dzNE &adzNJ f QKAAG2ANB RS tF JL20BNRYy2YAS RS CNBRSNAO %
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La Renaissamcest une période qui nrguera les manieres ert de la table. De nouveaux
produits feront laur apparition. Au XVII siecle sera annéeda grande cuisinegk prémices

de ce qui sera nommé deux siécles plus tard la gastronomie.

c- La grande Cuisine 17 eBleme siécle

Du 17™eau 18™esiecle on peera de «Bon golt» et la notion de godt médiélcommencera
b a8 RAAAALISNY 9FFSOGAGSYSyid ffF RASGSGAIdZS
maniéres de table ont une fonction de distinction not@ment avec lefestins de la cour.

AAAAA

/ QSadysSsAl 1S OSGGS SLI2j dzS | ez prem@NG&fE tdda soh | & | |

apparitionégalementavec Francisco Procoppiol.e Procope en 1674.

A noter une ®&olution des techniques culinaires, une présencendatieres grasses plus
importante, la naissane des vergersgui, acette période, marquea un vrai tournant dans
f QOKA&aG2ANBE RS I 3IFaGNRYy2YASO

Pour conclure sur la renaissance, il faudra retemér mffinement de la table avec le grand
service a la fracaise: flatter le visuekt esthétsationde la table.5 QI dzi NB LJ- NI RS &
caractéristiques de laxuisineverrontle jour: quéte alchimique, introduction de la notion du

respectdugodRS f QF f AYSY(dZ NBOKSNOKSA s ®adabl@darui a S

cuisinequi se définit conme un art et comme une science

d- La révoluton : fin du 18™esiécle

Cette période de bouleversemensociaux et politiqus est égalementune période tres
importante pour la gastronomie care sont les débutde la restauration, notamment avec

f QS Enolfles Rissant leurs cuisiniers en 178%dwlutionpermettra a la cuisine francaise

RS NI&@2yySNIt ftQAYUISNYIFGA2YyLFE y2aFYYSyd LI NJ

5/ 2dzNE &adzNJ f QKAAG2ANB RS tF JL20BNRYy2YAS RS CNBRSNAO %
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exemple le Manuel des Amphigrons» en 1808. Les plats se vert@ortir dela banalité et

seront hisgsau rang de met noble grace des appellations nominatives

La Révolution est une épiode au cours de laquelle les changements politiques et
institutionnels (naissance de la littéture gourmande et de la critique) vont avaine grande
influence sur la gastronomie francaise naissameS LJ dzad X trai3i@od @nire ddmyf S

paradigmes culinairegjue sontla grande cuisine e cuisine classique.

e- La cuithe Classique 19 siéde

On distingue au cours du XIXéme siecldounleversement du service a table, les restausant
vontimpoerRS y2dz@Sftt Sa FT2N¥Sa RS aSduueti Q3 F @G ldzNd i d
de la facturation sont des nouvelles perspectives de cettaodér Les restaurants vont

permettre auxcons Y I (0 SdzNBE RQlF G2ANJ £ S OK2AE Refdes I RSL
convives. Le service a la francaise se verra se disparaitre progressivement pour laisser place

au service a la Russe.

Les plats froids, s@mmis en valeur et représentent des monumerdsciens, des ruines sur

des promontoires de rochers de sucre.

Cette période marque la gastronomiedr NJ £ I aOA Sy OS S f QF NI Odzt A
scéne du service a la Russe, par les innovationmtdogiques et industrielles développées.

EleNB &S Sy O2 N&réfdredre 2utinbiie @dardde nomhre cuisiniers (Escoffier),

L2 dzNJ RS y2YOoNBdzE O2yO2dzNBE Odzf Ayl ANBaA 6ahCO®
f QFL23ISS RS £ QI NI OdzZ Ayl ANB

ldz - -8YS aAs80fSzI 3 Y20RI01SS NI/NJI lyHedlg/Aesimaati€BSYQ JX &SS
de tableet le godt francais.

b2dza | @2y a I LILINRA dzy LISdz LI dzice guizhekellénemt fad G 2 A N.

gastronomie?
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1.2. La gastronomie

[ @&ymologie du terme gastronomie», provientde deux racines grecquesa premiere

N

«gaster» signifiant«gastron  lj dzA  S&ad NI} GG+ OKS t fQSaidz2YlO
est «<nomos» qui veut dire 4a régle, la lob. Nous comprenons donc que geQSad LI a f
simple fait de savoir comment mger mais plutét 4a régulation du ventre. Cette source

qui est purement théorique ne nous apprend pas suffisamment sur la notion de gastronomie,
O0QSaid LIRdz2NJ OSt I 1jdzS y2dza (@012, © 81Y)lgli oisexplquel @S O
gue« la gastonomie établit un lieu de rencontre privilégiée entregiges humains et l'univers

qui leur fournit de quoi vivre Xl&gastronomie formalise la consommation des mets ».

/ QSaild Sygoarsdh XiXe sldalnjue Grimod de la Reyniére (gastronome etivéin)
bouleverse la cuisine francaise, la gastronomiesans élitiste se démocratise aveda

montée en puissance des restaurants et de la bourgeoisie

Jean Pierre Poulain précise (p. 619) queagagonomie sera un art pratiqué par des élus

5S L dza RQFLINBAa OSGGS Ys YaSiNRYRENOASE yIQR A G+ LI

uniqguement sur le contenu desrepas, les saveurs et la cuisie

Brillat-Savarin quana lui précise quex quand le besea commence a étre satisfait, la réflexion

nat, la conversation s'engage, un autre ordre de choses cenue... »

Au fil des siécles, la définition de la gastronomie évolue. Au XXle siécle, la gastronomie est
associée a une dimension scientifique notammamnéc la gastronomie moléculaire. Notons

gue Thierry Marx, chef étoilé a été le piorer de la gastronome moléculaire en France.

6 Cuisine a la francaise, un patrimoine artpger. Grimod de la ReyniérdEn ligre]. Disponible sur
<https://www.cuisinealafrancaise.com/fr/article/2@rimod-de-la-reyniere>. (Consulté le 684-2020)

20


https://www.cuisinealafrancaise.com/fr/article/20-grimod-de-la-reyniere

/| 2YLINBy2ya o0ASY 1jdzS I elhiguemeid 12 bonng clisiplParS a & LJt
ailleurs, si nous reprenons d@formations avancées dans les différents etins aupres

des professionnels et grace a la définitida Jean Pierre Poulain, la gastronomie est un
ensemble qui passpar t S 3I2HG SG fSa al gSdzZNA RSa YSdaa
environnemental aingjjue les interactions entre les individus. $t @onc maintenantnutile

RQA Yl 3AY SN |j deSnefs fréposesN@imsisntiaigasBanomie.

« L'art, pour exister aujourd’hui, demande d'étre |égitimé. La gastronomie en est le meilleur
exemple, s'apliquant, comme le déclarait Théodor Adorn8&1, p. 60) a la technique, mais

aussi a l'esthétique, auréthodes, et au cadre.6 a S Y2 A NB RUBRYegide b 9
Michelinp. 12)
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Chapitre 2 - Expérience clientla réponse des entreprises face
aux nouveaux consomateurs

Aprés avoir analysé les composantedalgastronomie, il reste importalR S a4 QA Yy (1 SNBE & & S
Ot ASyiiad t2dzNJjd2A f-Slesl &K W LINA & S SdowdQdilsS ¢ QB a &
clients sontils toujours a la recherche de personnalieat?

Dans ce chapitre nougacerons lepofld A G Rdz O2y az2YYt (80 NX RSl RSB 2 iz
CHEP5 RS YIyAsSNB t 02 YLNBY R Kihe plagedaNdsi dzpdrtante Q S E LIS
dans les entrepriseQui est ce consommate® Quelles sont sesaractéristique® Deux

simples questions gquiouspermettront de mieux appréhener leur comportement.

De plus la notionR Qe&périence» viendra compléter ce chapitragtribut central dans notre
étude. Signification et perspectivesious tenterons de sair ce que signifie réellement
f QS E LIgeN®sJolir® S

Les informations théoriques développées dans ce chapitre proviennent principalement
RQI dzii S dzNE SprécéddSnmenSriaisisiie sujet.
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21. [ S O2yaz2yYYl dSdz2NJ RQF dze 2 dzZNR QK dzA

Tracons le porait du O2y a2 YYl GSdz2NJ RQI dz2 2aehdgretdkedzion LJ2 dzNJ
O2YLRNISYSYyld RS YIFIYASNBE t | LIINBKSYRSNJ S N

société.

Des mutations ont vu le jour depuis ces derniéres années au niveau du comportement du
consommater, desattentes et des besoins enconstant®@@ f dzi A 2y | Ay aA | dzQdzy

1 YINJjdzS 2dz f QSy (i NB LiDpatlSégaiedentdd @ 2B 2V 8 O iLI8HvH.

[ QSG2AtS / KSLA Said dzyS NBLINBaSydl (igegd I NI LIK A
consommateur. Cing grandes caractétigues sont représentées sur ce graphique

Collaboration, Hédonisme, Engagement, Postmosernisme et SymbakdomeWided BATAT.

Figurel - L'étoile CHEPS du nouveau consommateur

(BATAT, Concevoit améliorer I'expérience client, 2018, p. 38)

COLLABORATION

SYMBOLISME

POSTMODERNISME

2.1.1 Un consommateur collaborateur

P
(0p))

Le consommateurprend dzy’'S LJX I OS AYLERZNIIYGS Fdz aSAy
communauté: en appliquant des recommandations & donnant des conseils dans le but

R Q| Yr& uirip2oduit ou un service, en partageant son expérience, en dénomiganprix
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parfois trop élevésen échangeant avec les autres membdesla communautét en gérant
4Sa LINPLINBa a42dz2NOS& RQAYF2NNIGA2Y

«Le nouveau consommateur, évoluant dans une décidigitale et interactive,
s'approprie de plus en plus les technologies a des fins ludiques, nedditisn interactives et
informatives. Le consommateur change de statut et devient coproducteur de contenu et
d'information en ligne et influenceur gracd'@dsage des blogs, des réseaux sociaux en ligne et
des sites de partage. En marketing, les auteursqeéent l'avénement d'un nouveau
consommateur collaborateur et parlent de « PROSUMER » : PROducer + conSUMER.
[ QF @1 yGF3S AOA LI daNir bér@fRigridesBdénsTetids la SraafiviteRIG  LJ2
O2yaz2yYYl Gd4Sdz2NE RQI @2 A NJ uXegament feiayicfadeNideliséret2 y £ L
RS L) dza 0SYSTAOASNI RQdzyS O2YYdzyAOFGA2Yy y I {dzN

Plusieus outils sont utilisés par les entreprises dd@but de faire participer le consommateur
RIFEya dzyS RSYINODKS O2yail y«aMy Starbucks RieaiqaiMdt (G A 2 Y @
comme une bie a idée, Starbucks utilise sa communauté pour avoir de nouvdiesafin

Rdméliorer des produits odesservices.

2.1.2 Un consommateur hédoniste

Ici le consommateur est a la recherche de plaisir et de satiefg les entreprises pour cela
vont privilégier la dimension affective et relationnelle. On oublie le srbplsoin primaire et
2y 22dz2S A dzN2NAGBHALBDG SWBYyR2Yy Yy St S LI NF2Aa ¢

professionnels.

7 COVAB., EZAN P.e consommateucollaborateur: activités, attentes et impacts le casdu passionne de
Warhammer. [En ligne]. Disponible sur
<http://m oodle.univlille2.fr/pluginfile.php/234805/mod_resource/content/1/Cova%20Ezan_JRMB%20Warham
mer.pdf>. (Consulté 165-04-2020)

8 Emarketing.fr. Hédonisme. [En ligne]. Disponible sur <https://www.e-marketing.fr/Definitions
Glossaire/Hedonism241979.htne. (Consulté 1&5-04-2020)
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2.1.3 Un consommateur engagé

Le consommateur dans ce contexte est de plus en plus mobilisé pour défendre des causes
environnementales. QA Y 1 SN G0 AY RA JA RdzSt orsiiminatedr devient 8 SO2 y
SOGKAILdzZS SiG NBalLRyal Brirétauratiof,on v payler despanSabiRéQ I OK |
a20AS0FtS R{SS{t2QS yIiINSRBIRBBAHGAZ2Y RS I [/ 2YYAa
concgt dans lequel les acteurs économiquesntegrent les préoccupations sociales,
environnementales, et économiques dans leurs activités et darssitgaractions avec leurs

parties prenantes sur une base volontairg ».

2.1.4 Un consommateuiPostmoderne

Le cansommateur postmoderne est défini comme unerg@nne omnivore, insatiable et
FOGABSD vdzd yR 2y LI NI S &5 LI2GS YRESENYNMBEYESA 2y
le consommateux LIS dzi F FFANNSNI a2y SEAAGSYyOSstaussi RA F1
ce qui va le rendre intéressant aypux des autres: (Hetzel, 2002, p.21). Les sociologues, les
psychologues ainsi que S& | YOKNRLIRZ2t 23dzSa YSaaSyd Sy | @l
O2yaz2yYYlFdSdz2NJ Sy FlFAalyd NBTS$NBgO St derdldde LI I C
f QAY Ll IMaig BRRINEYSY G € QF aLJISOG aeédvYvYoz2tAljdzS Sy S@2l
normes et rituelgmais aussi la recherche de sens dans le comportement qumsgource de

motivation des pensées et des actions de celui

9 SciencesPola consommation engagéeque peut le consommate@r [En ligne]. Disponible us:
<https://www.sciencespo.fr/research/cogito/home/l@onsommatiorengageeque-peut-le-
consommateur/#:~:text=Les%0consommateurs%20engag%C3%A95%20repr%C3%A9sentent%20une%20toute
%20petite%20fraction,Boycott%20by%20Pierre%20%28Re98620 C%20BY %202.0%2C%20Fkkr.

(Consulé le 15-04-2020)
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Tableau2 - Sept fordements du postmodernisme

(BATAT, Concevoir améliorer I'expérience client digitale, 2018, p. 44)

Elle se situe a deux niveaux : individuel et sociétal. La fragmentation de I'individu due a la fragilisation de son identité l'incite

Fragmentation | ; ) i e i ot
9 a ne plus se projeter dans les modeles traditionnels et a aspirer a une plus grande flexibilité identitaire
o Cette dimension met I'accent sur l'effritement voire 'effacement des hiérarchies établies (culture élitaire/culture populaire,
Juxtaposition S : : : o A e : :
masculin/féminin, bien/mal, etc.). Cest aussi la coexistence d'éléments a priori opposés et liés a la dissolution des cloisonnements
Tolérance Elle découle directement des deux premieres (fragmentation et juxtaposition). La multiplication des valeurs et le déclin des
hiérarchies donnent le droit a l'individu d'exister en tant que tel sans étre jugé car toute identité ou mode de vie devient respectable
AT I s'agit de la représentation de I'image dans la communication. Limage se détache de ses référents et devient une
Hyperréalité o : .
composante stratégique dans les discours marketing
Pastiche Cette dimension renvoie a |'ere de la récupération des tendances sociales et des références médiatiques ot la création n'est
autre qu‘une copie de ce qui existe déja
A-chronisme Il s'agit de I'éclatement des références temporelles a travers le mélange des époques et de leurs styles
Culture Elle est due a la fréquentation intensive des médias qui engendre une habitude et une connaissance forte des références
T médiatiques. Les personnalités médiatiques deviennent alors les nouveaux fondements de Iimagination collective, créant
médiatique

ainsi une culture partagée ou la culture des médias

Source Wided Batat/ 2 Y OS @2 ANJ SiG F YSE A2 NRNBHPASELISNA Sy OS Of

On peut également en parlant du simnodernisme faire référence a la notion de
différenciation.

5 Q1 LINB &erofies aouN\akoBs constaté que les individus étaient & la recherche constante
ROQAYRAGARAZ £t AGS® [ Q2 ooryseOde faBociéti? dizbidnsbriniatoR quid A R dz
lui apermis«ck RQF FFANNYSNI a2y AYRADGARAzZ £t A0S | dzZiNBF2A 4

Mémoire Gaelle Boissard

« Il est intéressant de montrer que cette différenciation fait écho a une sorte de
NEOSYRAOFI A2y RQI LILIWOBSYNYRS Yl geldd 23 NILIA ISdz
seNEJSYRAIdzSNJ YSYONB RQdz(BOISAMDNIE18INIB)YzLIS = LI dz
9y STFSG ar ft QAYRADGARdz OKSNOKS t &S RSOl OKSN
auno Saz2 Ay RQI LILJfaNauSrnfatiqien®rE il vR &ppa@edir a un sew.
Vincent CHABAULT reprend ainsi les mots de BAWUBRD dans son célébre ouvrage

Sociologie de la Consommation :

[ O2yazyYYlrLGAaz2zy yQSaild LI a dzy Yz2eSy ®BBS a A
Elle sert & se différencier par lamanlpil A 2y RS aA3ySa |GdGFOKSa ¢t
tSNY¥YSaz b2y yS 02yaz2yyS 2lYlAa Q206280 Sy &z
les objets comme signes qui vous distinguent soit en vousrdfili@otre propre groupe pris
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comme référencaléale, soit en vous démarquant de votre groupe géérence a un groupe
RS adl Gddzi adzZLISNASdzZNbHh® /S az2yid t1F RAFTFSNBYOAL
consommation. » (2017, p. 49).

Par cebesoin de nod LILJF NIi Sy I y OS Ise hafureliéReht@dnKRuirgréufe eOrierit &
S v & dzAténfatioh, D Arocure les codes et usages du groupe comme nous explique Gaelle
Boissard.

« AMIROU, dans son ouvrage Imaginaire Touristique et Sociakilitdoyage, nuance les

propos de VEBLEN eting dzS [ dzS§ f I NBOKSNOKS R&iSeshiaOA LI G
YIaaS yS aAdayAFAS LIa ysoSaalANBYSyd dzy RS
ROAYAGUIGA2y RSa OflaasSa dududScNgicBedad® plds al«f & 2 ¢
a QI T F Nk ¢ppdftdnildceR Sociales habituelles pour en adogtantres, plutdt qu'a

vouloir imiter la couche sociale supérieure. » (1995, p»Rpissard

2.1.5 Un consommateur symbolique

Le consommateur symboliquest aft | NB OKSNIOKS Rdz &Sy diellkla yi Ys
O2yaz2YYlGA2y yQSal eBimuériala au materiiste,Jpadzals queltaNS Y
satisfaction de besoins « primaires » ou « naturdSlater, 2005, p. 1752 S & (aquR B f

notion symbdique prend tout son sens?

Francois Gauthieexplique |j dz@z’ OA I NB y QS & & dabdLas rdpstmzdzy’ OA

symboliques du consumérisnigne phrase qui représente bien la notion de symbodism

5l ya fQS02y2YAaidSsS o02d6Geuraes gotiohlSmanexpligque /que 2adzNP dz
consommation alirantaire qui a@it pour objectif de répondre au besoin nutritionnel dans le

0dzi RS NBLINRPRdAZANB fSa OSftfdzZ Sa RS f Q2NHIFYyAAY
LI F OS t RS& OF NI QUCSONASO AR QESTaT ARNDYF FLOLAF 2\viadd vy € LIN
préparation de gateaux ultra garnis lors de certaines cérémonies n'est nullement la
satisfaction du besoin de manger. La présentation de ces gateaux et des plats copieux les

accompagnarg est pour I'hdte ua fagon de montrer a ses invités ses qualisés, godts et

10 cairn. Revue du maugEn ligne]. Disponible surhttps://www.cairn.info/revue-du-mauss2014-2-page137.htm>.2014.
(Consultéde 1805-2020)

LICHOUROU B.. Consmition : les besoins en symbole. [En ligne]. Disponible sur
<https://www.leconomiste.com/article/consommatiofes-besoinsen-symbole>. 1992. (Consulté le 2T5-2020)
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son appartenance. Autrement dit, sa position au sein du groupe ou de la sotidé. plus
OSGiS SELX AOFGA2Yy S&0G F LII2SS LI NI fSa Lidzmtarld
quipernS G G Sy i RQSTt I NBANJ & 2 gsitich NahshzlsigiétSface Rub pls2 y i NB

ANIYR y2Y0BME RQAYRADARdZ

Comme toutes les sociétés, le secteur de la restauration a connu de dranldversements

également en raison desouveauxmodes de consommatioat des changements sociétaux

Il a fallu pourun grand nomd@ NB& RQSYy G NB SdzE a8 YSGGUNB | dz 32H
duldzES | (2dz22dz2NE  Sdz dasSondodnfaibdeS SeNdatiRi | édivtigh® S & d:
facilité, rapidité S 6 A Sy, sdRtQdutdaiithhB de particularité qui faut prendre @

considérat y OKST O y2dz@S | dz O 2q¥edld weftekiah Sadiikbde / QS & (i
f OSELISNASYOS Of ASyid LINBYR (2dz2i a2y &aSyao

2.2. Expérience client

Confonde avec la relation clie f QSELISNA Sy O tafdiveinény dansda G | LI
discipline du danarkeingn ® 5S @Sy dz dzy &adz2Sdé Ay OlargeinéntzNy | o €
étudiée et analyséeEtroitement li¢ au terméR Cagthenticité», il serait gge de satisfaction

pour le consommateur.

w

Y 0 f S NI eleiipéripraedsdrgitde Nty RS | fle@liedzésKadngid aOA (1 S
NOKS R QudtifeStig@.E LISNRA Sy OS

Lf a
NB O K

(0p))

Le terme «authentique» est défini comme kexactitude, la vérité ne peut étre contestée
selonLarouss® a | A &ce tjudz@&8lémient laérité quand on parllR QS ELISNA Sy OS o
Cladine Barryg [/ QSaid Sy STFFSG OS [[dz§ NBOKSNODKS dzy
SELISNASYyOSa ONIASE ljdzA NBLINBaSyiGaSyid OSNARGIl ot

font dans la "vraie vie",Iptdét que de suivre kecircuits touristiquegui regroupent les sites

12 CHOUROU B.. Consommatides besoins en symbolgEn ligne] Disponible sur
<https://www.leconomiste.com/article/consomation-lesbesoinsen-symbole>. 1992. (Caosulté le 2005-2020)
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FNBIdz2SyiSa LINBaljdzS SEOf dzAaAGSYSyd LI N £Sa dGz2d

par le biais de produits purs, "non contaminés" par le tourisme de mds$se. »

[ Iy 2 éxpéRigficedReChurat vu le jour sous la form latin «experientia» signifiant

«tentative », «épreuve» ou «essap dans des écrits philosofmjues.

[ Q2NAIAYS Rdz Y20 SELISNASYORIe8B&2¢$S NBdzdz GL G
connaissane acquise par la prague. » (DECROLY, 20124.

/] SGGS RSTAYAGAZ2Y &dzZLlll2&aS 1jdzS f QS
OA | @dz a2y S@2ftdziAzy RdzNF yi OSa

la notion cé vécu.

2.3. [ QS E LISstldn &y dDtBurs

Tableau 3 - L'expérience selon les auteurs

Auteurs Définitions
CARU et COVA « L 6exp ®r deeonsommation comme un vécu personnel T souvent
chargé émotionnellement I fond® sur idné&veo lese stinalit que

sont les produits ou les services rendus disponibles par le systeme de

consommation. »

PINE et GIMORE « Les entreprises doivent mettr e en sc ne | 6exp®rien
bénéfice complet, lié a la création de valeur au traver s ddoexp®rie
leurs clients ». PINE et GIMORE mettent en avant la participation du

consommateur «dont | e degr® dobéinvestisse
contnuum al |l ant déune di mension passive

une di mensi on act coeedans thguellé ibauntrdlee -clé a

jouer. »
PUNJ et STEWART| (1983) introduisent dans leur paradigme la notion de vécu personnel
13 Dictionnaire Larousse en ligne. Authentiqu [En ligne]. Disponible sur

https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/authentique/6561 (Consulté@05-2020).

1B ARGAIN S et CAMUS Sy@rience une approhe conceptuelle au seevdu tourismeévonde du tourisme. [En ligne].
Disponible sur kttps://journals.openedition.org/tourisme/138%.2017 (Consulté le 2@5-2019).

29


https://journals.openedition.org/tourisme/1387

Holbrook et HOLBROOK et HIRSCHMAN la définissent « comme un état subjectif de
Hirschman, conscience, acc o napaége Sgnificdtions ymboliques, de

répon ses hédonistes et de critéres esthétiques » (Holbrook et Hirschman,
1982, p. 132). Un consommateur a | a recherche de souvenirs de

sensations et doéi maginaire.

Filser «Il d®finit | 6exp®rience drame dao Bésied Mena
conséquences positivesounég ati ves retir®es de | 6u
service. »

Wided BATAl«[ QSELISNASY OS LJSdzi siNB RSTA

Concevoir ef ou non, la comm@hension des étres et des choses par leuriguat]

améliorer dans le monde réel, contribuant ainsi au développement

l'expérience client 02y Yyl A & &l y OS &doncin@&tantdPauidévgldper |

digitale lien affectif trés fort entre la marque et ses clients, contribuant g

a leur fidélisation et, par conséquent, a la diffasy R Q dzy

positive via un boucha-oreille off et online» 1°

De maniere a illustrer sepropos FILSER, va prendre comme exemple des restaurants
NELINBY Il yi 3548 StSYSyia RS f QSELISNASYyOS &St 2y

(ALSER, 2002, p.17)

«Sila dimension expéyeOS Said aa20ASS t I O2yaz2yYYlGaAazy
GAS 1ljd2GARAGY YNz RSNRIGAZYNE S RADGSNIAAASY
composante intrinséque de la sortie au restaurant p&ufjldzSt S OF RNE RS f ¢

f QI Y oasdogie®Sla foule contribuent a faire du repas au restaurant une sorte de spectacle
msen ©®8yS LI N f QSYGNBLINAAS wX8 S NBaldl dzNI y i
renouvelle sans cesse. Deux repaansd le méme restaurant se ressemblent peu.

[ BEAOAGUAZ2YYAAYS Saild dzyS O02YLR&AlIYyGS Y2Ay&a Ay
LINE R dzitriavers 3é réalité physique. Mais il y a aussi une exposition du consommateur qui

a8 Y2y UNB t MRQlydi MBa NBY RNARRIZRPIZOY BSt MINF B dzE &
R2dzi S f QdzyS RS& O2YLRalydSa YI 2Ssdédb unBdz L2 &
gt SdzNJ RQSESYLIX I NAGS Sy OS aSya |jdzQAata Y2yl
comment son awtenu strictement fonctionnel peut étre enrighar une fonction hédoniste

WXB P

BARGIN S et CAMUS B.Q S E LJS itik Sppréhéconceptuelle au service du tourisiende du tourisme. [En lighe
Disponible sur kttps://journals.openedition.org/tourisme/138%.2017 (Consulté 120-05-2019).
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[ QSELISNA Sy OS @ tlehdifgténtesSnatibns GudarkefdginBtamment avec le

serviceapresvente, la fidélité et la satisfaction client.

Vous pouvez retrouver enaexeA,f S& Y2YSy i a T2 NIntentie Bsahr@esE LIS NA
1960 et 2018. A travers cette annexime période attire particulierement notre attention. Des
FYYySSa wnnn t | dz22dzZNRQKdzA OF NJ y2dza NBYIl NJjdz2 y
processus et des modeles de maniére a résoudre gieblématiques organisationnelles et

optimiser les résuats.

Essayonsmaintenantde savoir quanéstcelj dz§8 f QSELISNA Sy 0SS aQS&aid NI

au digital.

En 1995 Francois Dubet publie un ouvraféiA (1 dzf S { 2 OA 2t 2 A Sicaldd f QSEL
YIENJdzS tQAyadaltttldAaz2yy RE2 QA 2t 2ARSZEXpEARIOSLHILIGENS
socioculturelle>lj dzA R QI A f £ S dzNREa ISdimiensiSnidN B dkomsy ioys @vorisA S

pu le voir précédmmentd [ a20A2f 23AS RAvEaALE «hafl® E LIS NA ¢
expérience technologie et culture mtérielle, religion, réglementation, politique et
institutions. Méseexpérience éducation, organisation et normes sociales. Micro

expériences valeurs attitudes, langage et esthétisme

Considéé comme pioniSNJ Sy I YIF GA8NBI GPeidrart®lg sumapy H |j ¢
les aspects expérientiels deonsommation»® | SO f Qdzy S prEnS&Ees U 2 dzi S
représentations graphique® S f QS EdugdhBnEnat®us par Morris B. HOLBROOK

Elizabeth C.Hw{ / | a! b® [ Sa I dzi SdzNAE Y SLISINGwSly B/ |z £ Codie

la consommation de services et de produits.
hy SYiSyRIFIAG a2dz@Sy G LI NI SNJ RSa F2yoOduit2zyas R
2dz RQdzy &SNIIAOS t eNdbRsSiRsNIScorsomintelr.dFe22ydeNIRACRKydaA

entreprises vont bien awlela.

16 MORRIS B. HOLBROOK EEZAE. HIRSCHMANe Experiential Aspects@dnsumption: Consumer Fantasies, Feeiings,

and Fun. 1982. [En ligne]. Disponible sur
<https://www.mastermarketing.dauphine.fr/fileaghin/mediatheque/masters/master204/documents/Holbrook 10.pdf.
(Consulté le 2205-2019).
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Wided BATAThous dévoile dans son ouvrageoncevoir et améliorer I'expérience client

digitale, les perspectiveS &i T 2 NI $@dencBS t QS E LJ

Figure2 - Perspectives et formes de I'expérience

(BATAT W.Concevoir et améliorer I'expérience digité2018, p. 25)

Perspectives et formes de l'expérience

e B

Perspective philosophigue Idéologique
Perspective sociologique Symbolique

EXPERIENCE

Perspective marketing

58 L) dza f Ql dziSdzNJ RIFya OSiG 2 dadédantasSforme® ezd S E L
I LILINR OK S & nde$e corReptselip MII&I BATAT se divise en 4 catégories

Idéologique, sociale, culturelle et marketifgpparait notamment dans cette représentation
dzy S F2NX¥S RS f QSELISNA Sy OS ntljjlam cettg tdda, leMdigitalS NB & &

étroitement lié aux perspectives marketing.

Nous devons retenir dans ce chafitr lj dzS8 f Q&idnt aStNdh &g ddSnarketing qui

utilise le vécu du consommateur. Cetiljoue notamment avec les émotions de maniere a

créer de la valeur pour le client comme pduQ Sy (i NS LINR & S des éndtamds) ulf I A NB
certain nombre de parametres sont a prendre en considération et ceaiolong du parcours

client. Cependant il est trés important de connaitre les caractéristiques du consommateur, car

avant toutes actions, il faut cibler la segmentatiguour agir efficacement.
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Chapitre 3- [ Q S E LIScheht Sigit&eS

I £ QK dzxSorngation digitale est devenue le principal enjeu des entrepriges,que
a2A0 fSdz2NJ aSO0SdzNJ RQIF OGAGAGSET tF ljdzSadAzy OS

pourquoi sonentreprise doit se digitaliser mais bien définir comment

[ Q202SO0ATF Salyd t OGN} @SNB dzy LINROS#dezza RS
f QOSELISNASY OS Ot ASyilo

Le consommateur est de plus en plus émotionnel comme nous explifjded Baat dans
| 2y OS@2AN S | YSE A2 NEBNE HuQde EceJshibigirs ysb 8e nietixa Sy

AAAAA

O2YLINBYRNB OSGiS y2iA2Yy skadEpls Rdetigmliss. Of A Sy i

3.1. Expérienceclient VS Expérience utilisateur

Il faut faire la difféencepremieéremententre «customer experience signifiant expérience

client (CX) et User expérience (UX), signifiant expérience utilisateur.

«UXfaitrdf SNBYy OS t f QSELISNASYOS RS  Qdzi Aforthel | (G S dzN.
spécifigue pour3LI2 Yy RNE t RSa o0Saz2Aiya LI NIGAOdzZ A SNER
application ou un logiciel). Les éléments liés a ce devices, allant de la conBeftiorf QA y (i S NJF |
L Al FFrOAETAGS RQdziAt A&l GAZ2Y I  QF Nhehtip&O i dzNB
ONBSNJ t Q! -3 1jdzQSttS az2Aad LRAAGAGS 2dz ySAlLGAD
gue la marque élabore des produits teclugijues et des platefwrmes qui résolvent le
LINPO6fSYS RQdzyS YI yAsNBE SNERFAAGCE YOSy (1S it AISA NS | fo @ BE
digitale et tout comme les autres composantes d€Xa elle joue un rdle important dans la

al GAaT Ol faigh d&siliertsQA yal GAAT

Il faut donc créer une cohérence entre UX et @X souvent les clients ne diifencient pas
f Sa RSdzE Si 2yid GSYRIyOS t {(2dzi AyGdSINBN RIY
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Tableau4d - UX versus CX

(BATAT W.Concevoir et améliorer I'expérience clieigfitale, 2018, p. 16)

Trouver des informations sur un site Web rapidement et facilement Avoir une interaction agréable et utile avec l'entreprise et ses acteurs
Complétez la tache souhaitée avec facilité Multitache, variable, évolutive et multidimensionnelle
Besoin de compétences cognitives et d'usage Besoin de compétences sociales, intra, inter et extrapersonnelles
La réponse est apportée par l'usage de l'outil numérique, service ou produit La réponse est apportée par tous les touchpoints de I'entreprise

Figure 3 - Les composantes de la DCX

(BATAT W. , Concevoir et améliorer I'expérience client digitale, 2018, p. 17)

f r ~
: Lenvironnement phygital Empowerment du consommateur
- Immersion et multisensorialité - Initiation
: - Hyperréel - Exploration '
: - Thématisation i
DCX \ y .
! Utilisabilité ~ N N
' Ergonomie Produit/marque Le client et ses valeurs '
! Design et visuel - Brand content et brand expérientiel - Fonctionnelles
; Interactivité - Storytelling - Idéologiques '
: Contenu - Storydoing - Sociales
! Recherche - Expérientielles 1
i Architecture de ~ 7\ 7
h i i s ™ '
! L Personnel de I'entreprise ROI '
E - Domestique et extradomestique - Efficience '
: - Formation - Efficacité
! - Capital émotionnel -KPI ]
) - Résultats commerciaux '
i \ :

« On peut prendre exemple des enseignes du retaisda secteur du luxe qui antroduit des

iPadsdans leurs boutiques comme une innovation digitale de la fagcon dont ce device va
AQAYGESINBNI RIya f QSELISasHPadSOBettedtiureSyntinuitR de3 A G | £
f QSELISNASYOS 83 06 2dz005 dz8S IndztintBod Badatispaniblé&¢n f A 3
magasin»

/'S LKSYy2Ys8yS RS O2yiAy dan digial pe& étie oSsilé@idridieSy OS L

fonctionnel etpratique.
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[ QSELISNASY OS Ot ASyld RAIAGIES F2yOlazyySttsS
client et le vendeursoitf QI & LJS O (i aussiddX dirkeyfsiors@motionnelld.orsque nous
SP2lid2zya f QSELISNASYyOS Of A S yFiS NSByIRSH Hf HIaFSFFRIO
praticité comme notamment avec un site Wb OA f A (i S eRydhdaiieA dedigh leti A 2 Y =
interactivité, architecture et contenu, ...pans son ouvrage, Wided BATAT mentionne que la

partie fonctionnelle est un élémengui peut étre facilement calgé et de ce fait, les
entreprises ne peuvent se contenter sur ce seul digosar il ne représente pas un

« avantage compétitifs durable.

[ QSELISNA Sy OS Of A S iiart & alld dstidriént® suSl& crépdon & A St £ S
expérience de marque immersive et complémentairque ce soit sur le point de vente ou

surle2 Sod® [ EetRS8SOBNRTISNI f QSljdzAt AOGNBE LI NFIFAG Sy
éléments pratiques, symboligset sociawR S f QSy § NS LINK a S o

[ QSEYBNAGt ASy i RAIAGEES 1jdzQSt t S varigrkdlon B2 y Ol A ;
device utilis€ SFFSOGAOBSYSYyild SyiNB S AYINILK2YySs f |

peut-étre difféeremment vécue.

« Les entreprises peuvent créer un avantageccorentiel durableet fidéliser leurs clients a

A A M = A

GNF OSNE fI YAasS Sy dOBWHENRE dz &N O EHIIGNIES RAS

fonctionnels, relationnels et émotionnels.

3.2. La digitalisation est un nouveau moyen de personnaliser
f QS ErciSchEht.

t 2dzNJj dz2 A | dz2 2 dZNRQKdzA Yy 2 dz&a LI NI 2 ¥ Beux lenmkl v (i R ¢
viennent répondre a cette questioh, QS @2 f dziA2y RSa y2dzSftfSa (SC
j dzQdzy y 2dz@SI| dz 02y az2YY!l (i SdzNJ |, ddSk@soidzyet afehtgs J2 NI S

emotionnels qui deviennent plus importaue le besoin fonctionnel.

«LefdDGSdzNJ Of S RS NBdzaaAdS RQdzyS aiN)» iS3IAS RA:

passer le client avant le digital.Olivier Arnoux Head of cust@njourney, BNP Paribas SA
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Il évoque également que pour le secteur du tourisieQ I @S y A NJ« 8udil dle gBstioia  dzy
de la connaissance clievt f I LISNB2Y Yyl tAalF A2y Sae | dz OdzdzNJ

Mais il faut cependant étre trés vigilant cdr Q26 2SOGAF yQSad LI a RS
technologies, mais plutdt de savoir commentellespglie | YSt A 2 NENJ f QS E LIS NA
ce fait simplifier le parcours client. y S NBE 3If S Sad t NBaLISOGSN O2Y
BATAT, quest de partr de la source notamment le consommateur pour créer un outil
AYyYy2@Fya L)X dzis G IpdefisanRISs offitils AebhBolodioQds yheb@ahiBus S

satisfaire ls consommateurs.

Le web 3.0 est un outil qui doit également étre pris en considératiors dztte stratégie
RAIGAGEFEE S Lf S&adG GNI A |jdzS LI2 dzNJ dzyideddedmgiR y 2 YO
LJ2 dzNJ R@S$ dxioBad LI a SyO2NB €S OFraod /S 2S6 odn

«[ Qdzi A fes autildiniirdéyiques a fortateractivité avec les plates 2 NY Sa RQSOKI y':
les réseaux sociaux type Facebook et Youtule mitiplication des platedormes

technologiques etdevicee f I NI LIARAGS SO f QAyadlyar ySAGS

Le tableau en annexB nous eylique davantagesurf QS @2 f dziA2y Rdz 2S6 wmdn
Web 3.0. Ce parametre invite les entreg@s a mettre en place des dispositifs notamment des
2dziAf a ydzYSNRIjdzSa ljdzA az2yd Sy |RSljdzZ GA2y | @S

stratéges« digitales interactives, sensorielles et immersives

3.3. Le marketing digital expérientiel

lemt NJ SGAY3 RAIAGEE SELISNASyadp®é endconplelldezdi S LJI
f QSELISNASY OS Of ASy i | @SénotianBelles Btxelatoghalles2dgng T 2 v (
les stratégies digitales des entreprisesde maniere a améliorer sa compétitiit
concurrentielle. Cette stratégie digitale expérientielle permet de faire vivre des émotions et

des moments uniquea travers des technobies numériques
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|l faut savoir que le digital reef A YA G S LI & dzyAljdzSYSyd t f QdziAf A
pratiqué sur les sites Web. Il peut également faire référemdes outils et des techniques en

I RSljdz GA2Yy | SO tSa 202SOGATA RS f QSY(dNBLINR &

Pour mettre en place une stratégie de marketing digeapérientiel profitable, il dut
comprendre le marketing digitale maniére a choisir le nal numérique le plus efficace. Il est
vrai que chaque outprésente des caractéristiques qui consiermta une utilisation spécifique
LJ2 dzNJ OKl Odzy RQSY (iU NB SdzESy[i0Ho 3 DEEALB NE Sy ORS |
Of ASy i Si fdehS HIISWNA D20NE | G2rdatY S @

PINE et GILMORE proposent cing facteurs du marketing expérientiel, comme gsagent

dessous

Figure4 - L'économie expérientielle d'un produit aervice- Matrice de Pine et Gilmore
(1998)

(Soléne & Sandra, 2017, p. 30)

Elimination éléments négatifs Impression unifiée positive
OBIJET DE VALEUR INDIVIDU
CONSOMMATION » Il + investissement -
fhematisation Production de souvenirs
Cing sens

Habillage expérientiel

Cependant dans son ouvrage Wided BATAT nous propose une interprétation plus edglicite

ces facteurs
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Figure5 - Cimg facteur du marketing expérientiel

(BATAT W. , Concevoir et améliorer I'expérience client digitale, 2018, p. 48)

Thématisation de l'offre. Elle aide a ordonner les impressions des consommateurs quand ils rencontrent l'offre.

Harmoniser les impressions avec des indices positifs. Il estimportant pour Ientreprise de produire
des impressions indélébiles que les consommateurs peuvent emporter avec eux.

Elimination des indices négatifs. Ils ont un impact sur la qualité de I'expérience.

Le mix de souvenirs. Proposer des articles et des produits que les consommateurs achétent comme
un rappel de I'expérience vécue.

34, [ Sa TFIFOGSdzNAR Of S& LJ2dzNJ NBdzada A NJ

 dz22 dzZNRQKdzA = f | NB I Gitisigatlod & B communicaBoNBapayfte, | £ A & | (
a2y G G2dzi Fdzil yi RQAY aldedas@yeidd maniereyaSavair NS & dzN.
avantage concurrentiel durable et de ce fait maximiser la fidélisation de sa clieGtie.

derniere confrontée a une commnication constantea répétition parun grand nombre

RQI OGSdzNBE Rdz YIFNOKS Said Sy ljdzsidS RS LISNREZ2Y)
[ Q202SOGATFT LIdz2NJ £ Sa SYUuUNBLINARAaASas 02YYS y2dz
RIFcya €S 0 dzisa RisHiligzamas yplit& Ne mieugibler sa communication
y2ilYYSylG Sy tASy I 9SO t QSELISNASYOS Ot ASyid «

cible souhaitée.

Intelligence artificielleou «Chatbots»x  LISNXY SG Gl yid FdzE Ot ASy

A N

a
instantanée sontded 2 f dziA2ya Sy LI SAy S&aaz2N» /Si SESYL)
LJ2 dzNJ f QS y (i NBLINA R IREINAD 2R SFBSND BUILIONIASY 18§t S S

Mais quels sont réellement les enjeux de cette straté&ie
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Wided BATAT damoncevoir eaméliorer I'expérience client digitateous expose deux graad
enjeux pour les entreprisequi souhaitentappliquer une <stratégie digitale centrée sur
f OSELISNASY OS Ot ASy i

Premiérement, DS E LI YaA 2y R Qdogitd nafivéygs Miitéi les2efreprises a

mettre a jour leurs stratégies off/online. Secondement on retrouve la qualité du service qui
AQSELINAYS LI NI f QF OOdzSAt vy 2dbiturieréelfeinécésiitpoarh Sy RQ
f QS E LX. 2Gepérdan® 2 o6 S| dzO rejnides Re@®nyeit des difficultés dans

I@pplication de ces processus digitaswx le terrain.

Si un grand nombr&ddtre euxse contenteR Qdzy' S  Higitdle deQAX Sy dz= | dz2 2 dzN
cette stratégie estlevenueA Yy a dzF FA al yi S R y &e dntfepriteSadiSie? LILIS Y S

dans le développement de sa notoriété.

{ St 2y  QldstasBrmatiendipitale n'est plus considérée comme un co(t, mais

comme un levier de développement’ Cependant dsdifficultés se dressemour les

entreprisesllea i £ y20SNJ SIIfSYSyid [[dzS§ OSNIIFAySa Sy
ddz2SiGz €S G(NRdz@S GNRL) O2YLX SES> yQ2yid LI & ad

financier et émettent des doutes quant a la cyber sécurite.

5 QI LINBEeaiviewaye David Dubois, pfesseur de marketing, Insedthris, une expérience

Ot ASyld NBdzaai aQll izdzA BQlAKING RENE HF WY ST WULIE SY
un suivi drastigue des données digitales sur les cliemtdle maniére a mieux leemer et a

mieux identifierleurs attentes pour in fine les satisfaire au mieux. Deuxiemement ils doivent
«O2YLINBYRNB Sl dziaAfAaSNI £tSa ReéeylYAlgmmE8a azo0
O2YYdzyl dziit ANB RS& O2YLRNISYBMIAHT RRE OKES LIS N |

proposée»

o AgenceNova. Quels sont les enjeux de la transformation digital¢En Igne]. Disponible sur
<https://blog.agencenova.com/quelsontles-enjeuxde-la-transformationdigitale>. (Consulté le 285-2019).
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Tableawb - Avantages des outils numériques de l'expérience client digitale

Avantages des technologies numériques

Elles facilitent
l'incorporation de
nouvelles sources de
données complexes
telles que mobile,
réseaux sociaux
et géolocalisation
aux cotés d'autres
ensembles de données
transactionnelles
permettant
I'amélioration de la
satisfaction client

Elles permettent
d‘anticiper les besoins
des consommateurs
en analysant leur
parcours en ligne
et les informations
échangées

Elles donnent
la possibilité
de personnaliser
le service avec
un parcours client
unique

Elles permettent Elles permettent une
d'engager le grande efficacité
consommateur en opérationnelle en

temps réel et sur matiere de mesure et

plusieurs supports d‘analyse de données

(BATAT W., Concevoir et améliorer I'expérience client digitale, 2018)

Blog resto nous explique que lagdalisation a notamment deux principaux enjeux, tout
RQF02NR Rdz LRAY(d RS @dzS Rdz 02y az2YYl iSdzNE S
NI} LARS SiG LISNE2YYlIftAasSS (2dzi Sy NBLRYRIYyG t
duprofessionnelSy SFFS0G S NB&AGF dzNI G§SdzNJ LI2 dzZNNF 06 Sy ST
al FNBIldSYy G adAaz2y Si LI N O2 Yy Zebtig da$. ¥ Ces ouvellsst A & S N.
technologies contribuent a dynamiser les ventes et a augmenter la satisfactioliedés x*8

En conclusion, cette digitalisation permettra sur le long terme de générer plus de revenus

18 BlogResto. Digitalisation de la restauration un enjeu incontournde ? [En ligne]. Disponible sur <
https://blogresto.com/digitalisatiorrestaurantavantaget. (Consulté le 295-2019).

[ OKS (0 St fauBaNdn.S Law @igitalisation en restaurativ: les enjeux. [En ligne]. 2019. Disponibleurs <
https://www.Ihotellerie-restauration.fr/journal/equipementmateriel/2019-01/la-digitalisationen-restauratiorles-
enjeux.htnm. (Consulté le 295-2019).
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CONCLUSION PARTIE 1

- A s LA

5Fya OSUiiGS LINBYASNE LI NOASI yipitHd estud@oyidine LJdz @ 2
complexe et difficle a apprélmeler car il est étroitement lié aux caractéristiques
O2YLRNILISYSyYyillfSa Rdz O2yaz2YY!l GSdz2NY igalSrentNS & G | d
notre étude, ont beaucoup a faire slermarché concurrentiel. Stratégie en interne, stratégie

de différentiation chaque restaurant tente de faire mieux guesconcurrents.Véritable

«guerre» concurrentielle, les restaurants doiveriffirmer une image numérique et un

marketing digital au godt des nouveaux consommateurs avec des attentes toujours plus
importantesb eqpédience client est diviséen plusieurs formes de marketing et notamment

f QSELISNARSY OS Of A Sy pernmetaiNdiehtBe vivre Link éxpéRetwe BrillideA G | £ X
Les chabotsuf QA Y Y S NE A 2myéth&lys den&rketin@se base sur les émmis pour

FIANB GAOGNB | dz O2y a2 Y Yl Dehdabhiewnyitils Sehiyufligéd pak Q S E LJIS
les restaurateurs poufiaire de cette expériencalzy’ | O SpouRI@ pra3petetipour un

client, la fidélisation.
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PARTIE2] QO -%bO/woL / [ L9b¢ 5LDLG!
DE LA GASTRONOMIE
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INTRODUCTION PARTIE 2

Comme nous avons pu tenstaterRI ya fF LI NIAS LINBOSRSYGS € QS
restauration gastronomique est un sujet complexe et qui sera en constante évolution en

paNJ f £ § f S de@BBrdlodiglerehumy@tgue des annéavenir.

- A s 4 oA

DansOSGiGS RSdzZEASYS 3INF YRS LINIAST y2dza 02YY$S

Heritage Awali Golf & Spasort, et ce en incluant les parametres de cette étude.

ConsidéécommeleY SAf f SdzNJ K8 1St p S 2 RetM8ulice,JeyHerFageNy dzf S
Awali Golf & Spa resort est la garaeaR Qdzy S SELISNA Sy OS LINA GAf STA S

activités familiales, adrénaline pour les plus actifs ainsi que le confort du tdusin

Cependant en raison de la crise sanitaire quictte actuellement le monde entier, le stage

jdzZA | @FAd0 RSo0dziS t tQntS al dzNAOS €S uwT YI NA
FLEAO LI2dzNERdZA ONBE y2 I NB Ay @S & irgudildang ée partigNJ OS
nous étuderonsa la suite & f I LINB & Sy (i dadsiug gremieiStempseskotitils S f =
numeériques utilisés en restauration avant la réservation du clieftuis nous nous
concentrerons sutes stratégies existantes en gastronie qui mélent expérience clienet

digital.

De plusnous développeronsur la méthodologie utilisée, fil conducteur de notre travail de
NEOKSNOKSE Sy SELX Aljdzryd €S §GSNNI A wireRi3S G dzR S
ou encore enquéten ligne, nous illustrerons les outils que nous avons éslipour enrichir

le contenu de notre étude.

b2dza GSNXYAYSNRya Sy SELRalyd f38a NBadz il da
détaillant les graphiques. Enfin nous viendramement R Q S E LJ2 & &cbldisatidBsia LINJ

instaurer en entreprise pour la suiteedhotre travalil.
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Chapitre 1 - PRESENTATION DU LIEU DE STAGE ET DU
NUMERIQUE EN GASTRONOMIE

11. 'y adr3as t tQntS al dz2NA OS
1.1.1 lle Maurice

[ QNdukce estuneile située dansla partiesud2 dzSa i RS  @2208mdeLd Y RA Sy
wSdzyAz2zy® 9fftS FFAG LI NIAS RS -BiatbnNia Réunidh &t RS &
Rodrigues. Cette fle volcanigifafde superficie de 1 865 Kndisposede 330 km de cote

protégées par un récif cordien, offrant des lagons blesturquoises et des cadres idylliques

avec des plages de sable blanc.

[ S OfAYFO RS al dNAOS Said airAYAflFANB t OStdzA R
alAazya AYOGSNESSEA LI NJ NI LISYNINBE L © @SNRE LIOHSE

humide et chaud.

Heritage Awali fait partie du groupe VLH, « Veranda Leisutespitality » qucompte sept
hotelssurft Qnt S al dzZNA OS a2dza RSdzE Y| NJj deSep@®sentS NI y R |
f QA Y R dzagel& So, URéSentreprise migcienne.

Ce groupe a été fondé en 1982 maniére &2 T F NA NJ ¢ fOuUR &R éneédiotion f A G S
particuliére & Maurice.& hotelsO 2 Y LJG Sy (i plag® 2aeNBlayésdt/B802 chambres
FAYyaA |jdzQdzyS O Aefukedze of gistird»yk Hisird Bait @fkréntenudiactiités
proposées par le groupe auxacanciers notamment avecses propresmnarques de spa, «

Seven Colours Spa » ou son golf de championnat, « Heritage Golf Club ». Veranda Resorts
dispose de cing héls de milieu de gamme qurgconsele « Maurice » concept, basé sur la

nature et favorisant le multiculturalisme durable.
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1.1.2 Heritage Resorts

/| 2y a0NHzZA G | dz OdzdzNJ RS H pnn KSOGFNBA RS LI NO |
2TFNB dzy O2yOSLII ROQBYBEFi Kindz¥ ARSzi BlaY RS £ Q& S
OAYIl Si2AfSa wSaz2NIlia O2 Yo A Yage/Herithgé Regortdispdse QK
SALESYSYyd RQdzy LI ND2deNZ2 dRS MBET | dz0T € 83 | OK2
proposant un concept tférent, deux spas, uBS F OK Of dzo X | Ay aAi | dzQdzy
RQdzyS | yOA Sy y)aXxemd diegldidt (inké&efve Ratizrelle. Tout cela sous la

RANBOGA2Y Rdz OKST hTFAOASNI RQ2LISNI GA2y> ad W

| SNAGEAS [ S ¢St T leld dHSitage RésAszy a dSacheté alke grdtpei
VLH en 2009 et rénové pour la derniére fois en 2017. Il desde 158 suites en 20 villas avec
vue sur la mer ou vue sur le jardin. Cet hotel de style colonial tire sondudmotaniste M.

Charles Tiair etil est actuellement géré par M.Michel Fredric.

Il disposeégalementde quatre bars et restaurants tels qu@ yy I 6 St f I Qasx S 1
LINAYOALI £ €S DAyQ2l X dzy NBall dzNFegtaurar®del2 v | A 3
plage et le Cavatish Bar Lounge offrant une grande variété de rhum et de whiskies provenant

du monde entietr A Y &uie sdiledtian deigares, le toutlisposé autouR Q dzy” -Haji | y 2

Le Telfair est étroitement rattaché au C Beach Club. Ce club de plage propose un bar et un
service restaurant a la cart@our le déjeuner etun buffet a théme le soir ainsi que des
événementstoutaulong® f QF yySSaeo Lt RAaALIZAS RQdzyS LX I 3S
sports nautiques ou il est possible de pratiquer le kaleakaddle ai le pédalo inclus dansl

formule duséjour.

Heritage le Chateau, est une immense maison familiale du XIXe si¥didfreA S RQKA & (2 A N
culture qui comprend une chambre disponible a la location pour deux personnes. Mais aussi,
un restaurant francais dg/pe gastronomique, qui mélange terroir mauricien et produits frais

sortis tout droit du domaine.

La réserve naturtd de Frederica offre, des activités sportives pour les touristes tels que le

quad, safari en 4x4 ou trekking pour découvrir les trésors @n t S a I dzNA OS &
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Le Domaine dispose egalement de 233 villas de luxe, Heritage The Villas, de deux a quatre
chambres SYRNBES>X R2y G yy t f2dz2SN» [Sa @QAatftla t
avec chef a la maison, concierge privé, massages et gaiigolf pour se déplacer dans le
52YFIAYySd / KIIljdzS @Aftl RAALIZAS RQdzns F 00844 RAN

1.1.3 Heritage Awali

Cet hétel de style africaibi nous avons commencé le stagesté construit en 2004 et rénové

pour la derniere fois er2017. Cette structure compte plus 400 employés qui le font
fonctionner. Géré par M.Christophe Ramdiane, directeur général, le Heritage Awali Golf & Spa
Resort est un hétel cing étoiles avec 161 mbaes spacieuses et confortables dans sept

0 Ni A Y S yoii deuxré@gizs/ Les chambres ont une vue sur le jardin ou vue sur la mer en

supplément.
Il'y a deux types de chambres et une villa privée

§ Chambre de luxelLJ2 dzNJ RS dzE | Rdzf (i S & supeificieRdd B2m2 agef T | v (i &
une terrasse ou un balcon. Centaisont au rere-chaussée en bord de mer avec
terrasse et acces direct a la plage.

1 La suite seniorquant a elle, peut accueillir deux adultes et deux enfants cependant
sur une superficie de 10(dnLe rezde-chaussée est en bord de mer avec terrasse et
un acces direct a la plage.

 LavilaprivéeRS omnYu LIJSdzi NBOS@2ANI ljdzZt 6NB Ay OAl
LINA PSSz 21 O0dd 1T A REya fI arttS RS a@uiAya Si

d0200dz2LJS RS MlIlRSYINBGASY RS f1I
[ QK S ( S Gisie@sHOFneS de Iséfjour, mais le plus répandu est la formalkinclusives. Il
2FTFNB I Ll2aaArAoAtAdGS RS YFHy3aISNI SG RS 02ANB R

de supplément, @uelques exceptions pres.

[ QOKS St RA & LIVAIS P yAiA BEdzyNENERE GeNENT v i ljdzA Yy QS &

« tout inclus» et deux bars
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f LeSavan¥ S NBAGIdzNT yi LINAYOALIf RS f QK& (St
petit déjeuneret le diner sous forme de soirée a theme.

1 Le Kuzini restaurant italien a la carte ouvert uniquement pour le diner.

1 Le Zafaranirestaurant indien. Il est réservé aux adultes et ouvert uniguement pour le
diner.

1 [ QL Y T A yehdstaurant dedzSplge qui propose également un bar, ouvert pour le
déjeuner & le diner. Ce restaurant a la carte propose une cuisine internationale. Son
0FNJ Sald 2dz@SNI (2dziS 1+ 22dz2NYySS 2dzalj dzQt Y

T [ Q! YI T Nar2uie collation propose une carte sous forme de snackimg
restaurant est ouvert seulement pour le déjeuner & & NE t I Of ASy (s f
godlter un espace teatime avec gla@t crépes.

 LeZenzibay Said £ S ol NJiloiydnige@shuliredmenRdes sbir@ds te 808
2 dza o€+

1 Enfin, Le Bomaun restaurant en plein air en supplément, quirefiin diner buffet
I dzi 2 dzZNJ RQdzy F¥Sdz RS 22AS Sid RQdzy &aLISOGlF Ot S

Ce forfait tout compris propose également un massage paltede 45 minutes et 20 minutes

pour les enfantsde plus de 3 ans pendant le séjour au Spa Seven Colours.

Cespa de 3000hdisposede salles de soins pour les massages, un sauna ethdenmams
FAYar 1jdzQdzyS OKI Yhiahés Il difit daRdxpéiniée dniydgodlir dhasyde
AYy@AiGS OFNJ OKI Odzy RQSdzE | NBYLX A dzy stgndzSa i A 2
massagd / SGGS O2dzf SdzNJ &S (G NI} RdzA NI} LJ NJuaxyfpS. | Y2 &

Populaire aupres des familles, Heritageali propose un club pour enfants, le Timomo Kids
Club. Ouverthaque jour, il accueille les bébés, les enfants et les ackes2 dza Il HzQs
Pendant la journée, les enfants font des activités sportives ou manuelles au club ou dans

|Dotel etpour les soirées desthémes sont proposésomme la nuit disco ou le cinéma sur la

plage.
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1.2. Le numeériqueen gastronomie

Comme expligé durant ce mémoiref S A G IS y QI & Hayisisa toldiité goisNE NI |
poursuivrons ce chapitre en développant les diffésetypes @ 2 dzii A £ & Y dzYpSuNR |j dzS a

retrouver en gastronomie a défaut de ne pouvi@veloppersur le Heritage Awali Gdf Spa.

vdzr YR 2y S@21dzS €S GSN¥S RS YINJSGAY3TI ydzY SN
des techniques pratiquées surles ¢  dzE RAIA Gl dzE® / SISy Ry G £}
RAIAGIES yQSad LI & SEFOGSYSyd & tompremdreSes OK2 & S
processus expérientiels sur le digital, il nous faut connaitre les moyens mis a disposition des

professionnels.

Nous développerons donc ici, les outils numériques les plus couramment utilisés en

gastronomie.

1.2.1 Le site internet

On retrouve LINSYASNBYSy G S aAdGS AydSNYySad RS € QSy
RQIFIYSTEA2NBNI £ O2RDUzAATSYXNSBW Bl y DABSoddzA (§ S
du restaurant, a travers cehai, le restaurant peut indirectement entrer en relatiavec sa

clientéle et de méme pour le cliedf dzA € dzA LISdzi Sy G NBNJ Sy O2y il O
taches pewent également étre automatées grace ausite internet. Cependant pour une

profitabilité optimale, il lui faut étre ergonomique, esthétiguapide et fluide-®

La hiérarchisation du contenu est quant a glle des éléments les plus importants de cet

outAf ® 9y STFFSH LI2dzNJ ljdzS €1 yIFI@AILGA2y az2il
structurées dans le but de facéitf S LJ NOZAzNAR aRE8§ Stz [ y20A2Y
par la qualité des photost du texte de la police sélectionnéet de la charte graphique

adoptée. Chaque élément disposé sur le site doit nécessiter en amont une réflexion

LI NI A Odzf A § NB® L ndre soriutilité Baimile dRt@le sa@iNFMnRat 6riLINGS

9 Mémoire de Guillaume Saunier. Stratégie web et digitale en résidence de tourlsengas de la nnque
Odalys
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dispose, ou, quand, quoi, pour qui et pourqubie plus 88 %des utilisateurs vivant une
YI dzdl A4S SELISNASYOS adzNJ dzy &aAidS AydaSNySi yS§
f QA YLI2 NI | y @eSrrépraehaldde? A NJ dzy &

[ S aAGS AYyGSNYySi RQdze aNBféentedemhayliel qfiasiunsg G N2 A i
méthode qui permet de faire remonter son site internet dans les premiers résuRaisdzy” S
rechercheSy f A3y S® /n@adg jpdur lavititdde Soh restadrant.

«[ § NBFSNBYyOSYSyil Said dzyS GSOKYyAljdz2S RetTFTAOACL
externe du site web. Selon Rémy Marrone (2018, p176), afin de référencer un site web, « un
Y23GSdz2NJ RS NBEOKSNDKS treprise. OBttresaut@dJl ia 8n parsoirle RS f
O2yGSydzd 9yadziiS OS YSOI yAayYS§Satie delsNeMdSdr 1§ NS ¢
et de les répertorier avec pour objectif de les afficher dans ses résultats appeler SERP (Search
Engine Results Ba).t 2 dzNJ dzyS &GN} 6§ S3IAS RS NBFSNBYOSYSyl
Hnn ONXGS&NBA RQ2alidichHerche dd mbts 8lé6,5u lanhagd HTRIL de B page

2dz 60ASY SyO2NB Rdz ySlftAy{Ay3ad LEf Fl dzin Sy ST¥
référencement correct et obtenir des effets positifs.

1.2.2 [ eniiling

/ Q SuA autil qui consisted envoyer des e-mails & une base de données (prospects et/ou

Of ASydaove /S RA&ALRAAGAT LISNXYSG +t CépodadEl yAaY
f Eailing devient de plus en plus obsoléte, le traitement des mails publictaedait de

moins en moins par le particulier du fait de son expédition de masse, de plus entre le nombre

RS YIAf LISNER2YYSt I GNIXYAGSIT sta§e®° AYRAJARdza T2

/| QSaG L}R2dzNJ OSt I 1jdzQAf Said deredabfiliI ROAVEASY D2 §A
FIAG NBFSNBYyOS y20lYYSyd t f QKdzy2dzNJ RIFya S

guede texte

20 David Mth, Site speed: case studies, tips and Isodor improving your conversion rate, 2018. (En ligne). Disponible sur :
https://goo.gl/n4GEYJ (consulté le 11/05/2018)
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1.2.3 Communication digitale

"Ce n'est pas paragu'une publicité est diffusée en ligne... qu'elle est forcémentyue"

Dansce mémé NI A Of ST f QI dzii SdzNJ y2dza SELJX AljdzS [jdzS R
(WFAX 40 % des publicités diffusées en ligne ne sont jamais vues par les internauteartUne p
importante du budget investt QS & G R 2 y»ODe Xlustaved IBe\Nddrfsubree digitale

de plus en plus présensurf QSy aSYof S Rdz a S QaagaNproresSsioringdl NS &

doit redouble R Q S $de nadiere a avoir un réel avantage corremtiel sur le web.
Découvrons les supports de communicasaonilisés par les restaateurs.

Les réseaux sont devenus des outils efficaces utilisés par tous pour faire connaitre et
communiquer une marque ou un produe maniére a fidéliser le consommateCes outils
FIOAfSa RQIFOOs8a | §SO dzy O2HIG NBfntréphs@SYSy d Tl

De plus, enagissantavesa O2 YLl al yisSa f QSYyidNBLINKRAS &S NI |
qui évolue dans cette ére digitald.es réseaux sociauont partie intégrante de notre

guotidien.

Quels sont les réseaux sociaux Esqueldes resaurateurs se concentrd | dz2 2 dzZRR Q K dzA

a - Facebook

Jérémy Paille, consultant Inbound marketing, nous apprend un peu pliasabookLancé

en 2006 Facebook este plus grand réseau social du monde avec plus de 1,2 milliard
RQdzG Af A&l S deNdf FFNRGIAST RIS [ @ ASoNIRA] = OQS &l  |j dzQA
vidéo 360, vente de prodeSy / Kl 106203 Lzt AOFGA2ya RS LK2U

/ QS & (ritads/out®Pde communication qui permet aux professionnels de la gastronomie

de toucher unecible élargiec. G NI GSNB RS& Lzt AOFGA2ya RQSOSy

21HADDAD BLa publicité digitale part en fronde contre la fraude. 2FEn ligne]. Dispable sur <https://www.e-
marketing.fr/Thematique/medigl093/Breves/publicitedigitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htn». (@nsulté le 03
06-2019).
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effectuant duSorytelling qui est une maniere de raconter des petites histoinasla vie de

f QSYURBLINRAS D

b - Instagram

Instagram est une application lancée en 2010 par Kevin Systrom et Michel Mike dédiée au
« partage avec ses amis de photos et vidéos sur mobile. Tout comme un réseau social classique,

Lyadl 3aNF Y LISNYSmenterdes dovehidlerSligne. RS 0O2 Y

La poptation présente sur Instragram est de plus de 400 millions, de plus el®egiosée

53 % de jeunes entre 18 et 29 at<l8 % de 354 ans?3

Il devient au fil desannées le deuxieme réseau social le plus utilisesde mondeet
actuellement 6™ auclassemenmondial Instagram se différencie des autres réseaux sociaux

de par son concept basé sur du contenu visuel

c- Youtube

Comme expliqué sule web marketing conseilYoutube« est un levier sousxploité alors

méme que la vidéo prend une place cefdraur les réseaux sociaux, que Google intégre les
meilleures vidéos de Youtube dans ses résultats de recherche et que Youtube est désormais un
média a part entiére ou les consommateurs recherchent divertissememmatfon, conseils

et review.»

Passé $a Sk dz a20A1t Sy wnmtI | 2dzidzoS Sad I dze2 dzN
Y2YRAIFT | @SSO L dzaz RS wMXI@d YACef raseaNIRerneiQadz A f A &
restaurateurs de présenter les espaces du restayrdes différents évenements et

f QORPAYIKSENE |jdzQAf &2dzKFAGS LI NI ISN d2dza T2 NY:

22 pAILLE JGuidecomplet pour développer une stratégie marketing avec Facebook. 2B@8igne]. Disponible sur <
https://www.webmarketingcom.com/201801/29/69857-guide-completdevelopperstrategiemarketingfacebook.
(Consulté le 0306-2019).

23 Super commerce. InstagramY £ S Y NJ S A yEB ligheR IDigpbriible IsNdheypst/www. marketing:
etudiant.fr/marques/marketingnstagram.htmb. (Consulté le 096-2019).
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une perspectiveles lieuxifférented 5S LI dzaz Af & LISdz@Syd LI NI 3

travers une vidéo de maniére a mettem avant un produit ou un service.

Figure6 - Le nombre d'utilisateurs actifs sur les différents réseaux sociaux en France et dans
le monde

LES RESEAUX SOCIAUX m 1 28e.. 2 2

Facebook 38 millions 2,6 milliards Facebook

WhatsApp 31 millions 2 milliards WhatsApp

Instagram 20 millions Instagram 1 milliard

Snapchat Snapchat
19 millions 229 millions

EN FRANCE Twitter DANS LE MONDE

321 millions

LinkedIn
260 millions

LinkedIn
12,1 millions

Pinterest
367 millions

Pinterest

10,9 millions

TikTok
800 millions

TikTc
6,5 millio

A

6¢! ! %Lb ! ® I b2YONB RQdziAf A&l GSdzN

fot
P
w
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Z
X
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w
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Chapitre 2 - PRESENTAMO DES MISSIONS CONFIEES,
PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESES

Dans ce deuxiéme chapitre, nous présenterdamsproblématique de ce mémoird QS &
pourquoi dans cette partie, nous étwdonst.  f I adzA 4GS RS f | dandNBa Sy il
premier tempsles missios de stage Puis, nous nas concentrerons sur les stratégies
existantes en gastronomie qui mélerit Q S E LIS NA Si/16 8igitad feh Bayiiére a
contextualiser les informations qui sont dével@gs par la suite II| nous faut présenter la

situation du digial afin de savoiraquef A @S| dz Rdz 2 So y2dza y2dza GNERd
t 2dzNJ O2YLINBYRNBE €S 2SS0 odnx Af Said LISNIAYySy
du web. Internet a commencé avec le web 1.0, le web 2.0 est intervenu par laasaite

f QF LILJ NASA @&y RBAA INFES 2y LI NI S | d22 dZNRQKdzA R
un web 4.0.A travers ces informations, nous chercherons a expliquer le choix de nos

hypothéses.

2.1. Les missions de stage

I LINB & | @2 A NJ RS hateh dinki Hue Ikispadds A restayratiomoul avons
clarifitcy 28 YA &daA2ya RS asédedI8pluBpschepogsibie defa qliestzonS £ £ S
de départ. Le stage avait pour but de retravailler sur la satisfaction client et la fidélisation,
dansdzy S LISNE WS @ EBRBS SRQIRQF YSEA2NI GA2Yy RS f1I
responsable de la nourriture et des boissons-d&la de cette mission centrale du stage, nous

I gA2ya S3IIf SYSytdllesk@l dzi NBE YA&Z&A2YV A

91 Travailer en collaboration avecles équipes de la restaurationorganisation
R Qédnents, préparation et organisation du service, gérer la budgétisation.
1 Reéorganiser le département de la restauration

f DSNENJ dzyS SIldzA LIS RQSY@ANRBY wmnn O2fftl 02N

Aprés réflexioret aprés avoir échargavec notre responsable de stageus avons pris la
décision denous2 NA Sy G SN S NAB f QS E lpisrhidredgnOeSépdddrédda/ i RS
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satisfaction client traversles émotions et deuxiemement de jouer sur les souvenirg pe

fidélisation.

Cependant nos observations et notre analyse sur le Heritagali Golf & Spa resonmious a
révéléquelaquasii 2 G t A0S RS I OfASyids§tS ShGFAldl RQ2NAR
STFShs OS az2yl LI} dza raRgerdzgar af AafMawe? gvec Rife foite2 dzNR & (
présence de visiteurs qui proviennent du marché européen (France, Allemagne, Grande

. NBGF3IyS: {dzaiadaaSs LGFEAST | dzi Npil@ekitSavoir.geéet 3 A ) dz
cette clientéle passe davantage d&@ Y LJA & dzNJ 6 qu/dN@Eyke yofadrheit xjand il

aQF AA G -CRXONNASNET OF NJ 0QSad az2dzSyid dzy Ay@dSad
courtc2 dzZNNA SNE® / QSad R2yO RS OSdG4GS 206aSNIF (A
Comment faciliter les @herches du futur voygeurk / 2YYSy i t QlF 002 YLJ 3
f Q2NHIyAal A2y RS azy @z2el 3S

b2dza +@2ya FLAG S OK2AE RS NBIFIftAASN y2iNB &
Sl Al |RMEME Eledn comme celle euprécédemment mais appjuée a la

restauration

b2dza | @2y a Lz O2yaidl GSNJ ljdzQAt SGFAd RAFFAC
O2yaz2YYl 0SdzNJ Sy FY2yd RS fQFINNAGDSS t f QK& (St
LINRLI2AaS dzy aSO2yR | ES R&péNaR@ siénNdiifeSde thatrigre & Q 2 NA
&S NI LIWINROKSNJ dzy YIFEAYdzY Rdz Ot ASyid | @Il yi

asSe22dzNJ S y20FYYSyid £ GNI OSNABR f QKdzYIAyd [ S 0
LINA Y OA LI £ Rdz O fnér ey techriyids dtgs Sutil$perfoRmarits\obuidaht étre

YA4d £ LINRBFAG RIya €S odzi RQIYSEA2NBNI f QSELISN.
Ot ASyiGi®d t2dzNJ NBYRNB f QSELISNASY OS Rdz Ot ASyi f
différencier de la concuBy OS y2dza | g2y a G2dzi RQF62NR AYIl 3
O2yaiGNHzZOUA2Y RQdzyS OF NII23INJF LIKAS Rdz LI ND2 dzNA
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2.2. Quels résultats pour ces missions de stagje

[ Q206 2SO0GA T LINR Y OA LlrépondreSau i auy diténied enyiighidesS & G R S
O2yaz2YYl iSd2NAE RS YIYASNBE t tSa alrdra¥lANB |
FARSEAASNI I OtASyustSod b2dza SaalASNRya RQ.
consommateur et de créer une vraigpgrience satisfaisante de manierdeafidéliser sur le

f2y3 GSNX¥So /SiGiES SELISNASYOS Ayy28FyidS | dzNF

rapport aux concurrents de maniére a avoir un réel avantage concurrentiel. Ces missions

avaient pour but égaiment de développer de nouveaux enjeprofessionnels et sociaux.

Connaissance des différentes segmentations, développement de nouvelles compétences
notamment étroitement liée au digital et outils innovants, sont des pistes de réflexion sur ces

missions qunous permettent de dégager de nowauex enjeux professionnels.

Nous verrons quelles sont les caractéristiques de ces consommateurs qui utilisent les moyens
YdzZYSNAIljdzS& t fSdzZNE RAALIAAGAZ2Y A LI2dzNJ NBaSNBS

Lesenjeux se feront au travers de nouked procédures et de nouveaux outils dans le but
RQFYGAOALISNI £ Sa OGA2ya Rdz Of ASydG > LJ2dzNJ LINB
Y2eSyas tQSilrofAaasSYSyd L2 dzZNNI NBujgeyhatss | dz Y
RQSy 3 Sy R NGidwdd celuiciet all migduk le tidéliser.

t I NBAfEtSYSyidx fF NBFEtSEA2Y adaNJ 05a8 &a0KSY!Il a
y2dz8Sl dzE 202S0GATFa a20AlLdzEd® wlk GG OKShidist y 2 a N
de la compréhension de leurstantes ainsi que de leurs comportements en ligne. Notre

FyFfteasS aQSad LIRNISS adza2NJ £ Sa F2N¥Sa RS 02YYc

sur les innovations digitales de maniére a influencer les émotionssocmateur.

Cependant, en raisatte la crise sanitaire liée au Coronavirus nous avons effectué uniqguement

RSdzE aSYlFAySa RS &aGF38 +tdz | SNAGEFAS 1 61 fA D2f
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étre réalisés, la suite de cette étude perd togtecrédibilité. De plus, nous avonsteeaucoup

RS RAFTFAOMzE 6S t 3IFNRSNJ O2y il OG oSO tQSilof
RSOSt2LIISS t RAAGFIYOS y2G4lYYSyld Sy GStSiNI @
RQI LILJ A lj dzS NJe étide auxdrasta@ant® Gastror®riigai&ancais. Nous avons un

sujet qui traite du digital, un sujet qui ne nécessite pas obligatoirement une présence
constante sur le terrain. De ce fait la suite du mémaoire aura comme perspective de développer

les stratéges digitales des restaurants gastomniques.

2.3. Hypothéseset connaissance des outils digitaux

Cette sous partiex pour objectif de décrire les hypothéses arrétées en adéquation avec la

problématique du sujet.
Faisons un rappel de la problématique
«/ 2YYSyild NBLSyasSN t af§RRFENEBOE OOQKSWANBSWRSIt |

Notre réflexion autourde cetteINR 6 £ SY I GAljdzZS>X @A&S t (GNRdAzISNI R
actions concrétes permettant aux restaurants gastrompmed R QI YSE A2NBNJ azy
client, soit de maniére a a@tiorer la fréquentation, la satisfaction client et la fidélisation mais

surtout de maniére avoir un avantage concurrentiel durable.

Avecdles différentes évolutiondu web, il y a eu le web 1.0 avec internet, le web 2.0 également
appeler le web social,;oparle maintenant de web 3.0 et nous tendons vers le web 4.0 avec
f QA yrc&drtifickel® les entreprises rencontrent ucertainnombre de difficultés dans la

gestion de ces outils toujours plus évolutifs et toujours plus proche du consommateur.

Dévdoppons cette notion de web 3.0.

23.1 LeWeb3.0

Selon Cédric OEBLINGER, le Webe®jroupe trois composantede web sémantique, le web

mobile et le web des objets.
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Le web des objets, se définit comme uNB &4 S| dz RQ2062Sia SQupFEdeS Ol S a
capteurs intelligents qui communiquent entteux, avec des banques de dormmémais

également, dans certaines situations, directement avec les géhs.
5 QI LcIMtB ddéme source, il y aurait quatre tesudces des objets connectés

1 Les objets qui collectent et analysent les données (Bracelet Nike+ Fuelband)
1

1 Les objets qui sont portés par les utilisateurs (Google Glass)

1 Les objets qui sont des applications tangibles (Evian Smart Drop)

2.3.2 Le Web sémantique

Les objets qui reconrd@ia Sy & f SdzNJ dzGAf A&l §SdzNJ LI NJ € S 02

[ QARSS t GNI @SNE OS 6So0 Said RS LI NWBSYAN b dzy
aS LISYOKSyd adzNJ fS adz2Si RSLIzA 4 SOPHXK SRSMIA ROB

arRSft Rdz aG201+F3S RS R2YyySSa uRlegompréndte cesdzi RS
S

AYF2NNYIFGA2Y A LI2dzNJ | 2dzaGSNJ £ S Iii'idéd estddric @eh O f
permettre une recherche intelligente sur le Web, faiée des ordinateurs et basée sur des
définitions qu'ils puissent « comprendre », définitions données pour le monde entier. En
faisant une requéte sur un moteur proposant de la recherche en langage naturel, vous
l'interrogerez comme vous parlez, et ttansformera cette demande en langage

compréhensible et cohérent pour la machime.

2.3.3 Le Web mobile

[ a20ASGS RQlFdz22dZNRQKdzA &S RSLJ | OS RS L) dza
La possibilité de surfer sur internet tout en étant en mobilést une des fonctionnalités du
téléphone du monde moderne. Le téléphone devient iligeint. De nombreuses applications

F2y 0 € SdzNJ I LI NRGA2y SG tF 3S2t20FtAal A2y

24 HADDAD B.La publicité digitale part en fronde contre la fraude. 2Q&E8 ligne]. Disponible sur kttps://www.e-
marketing.fr/Thematique/medigl 093/Breves/publicitedigitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htn». (Consulté le 03
07-2019).
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mobile va de plus en plus vite, proposelr® 2 dzNE LJ dza s&k@doymardddie cedse y 4 S i
RQS©®2t dzS NI

I dze 2 dZNR QK dzA & a dafler @2 wely 4.9, un web davantage symbolique avec
Y20l YYSyGd fQAYyGStfAISYOS dqhlisRNADBEHEP RN § a2
environnement direct st connectés, intégrés et communiquent avec nous. Les agents de
logiciels autonomes faragissent sans intervention humaine. Le traitement des données est

omniprésent»2°

Nous avons évoqué cette notion de symbolisme au cours de la premiére partie notamment

guand on explorait les caractéristiques comportementalesalisommateur.

Juste avant de découviie choix de nos hypothéses ainsi que la réflexion baser suraiglle
nous développerons sur quelgues outitds en placedans les stratégies des restaurant
gastronomiqueE Rl ya S odzi RQI Y&fighe NENJ f QSELISNA Sy O

234 [ QSELISNASYyOS Ot ASyld tASS | dzE y

A présent, nous sommes sur le point de détailler le sujet central de cette étude, que sont les
2dz0Af a 1jdzS f Q2 yrestadfatiad gadtdBrioN@uezet SiNIond gour objectif

RQIFI YSNARNBELISNASYOS Ot ASyldod vdzsSt AYLI OG 2y i
client. Quelles en sont ses limiteuelles en sont ses forcesTant de questions qui nous

ont permis de costruire les hypothéses de cette étude.

Nous pouvonslisteryi INJ YR y2YONB RQSESYLX S& RQ2dziAf &
I a0NRPY2YAldzSa LI2dzNJ | YSE A2NBN f QSELISNASYOS G

de se développer chaque jour.

25 VAN ROEY Cy dzQ-&&qiie le we 4.0. 2018 [En ligne]. Disponible surhttps://www.ubabelgium.be/fr/news
insights/detail/2018/06/18/Queste-que-le-web4.0> (Consulté le 1607-2019).
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2.3.5 \Visites virtuelles

Les visites virtuelles permettent de M5 f QF YO A YOS Rdz NBadl dzNI vy
f QSELISNASY OS LKearldsSo
¢ {A0Sa KAAG2NRIdzSa 2dz OKIFYONBA& RQKSsGST 2
potentiel une représentation plus précise@@ y 4 Sy dz RS f Q2 FTFNL |j dzA
visitevirtuelleSy o053 FAYI £ SYSyiG | aasSi NBOSyGaSz ¥FI .
ses qualités ergonomiques et de tests sur les modalités de ses performances en tant
j dzQ2 dzG A f RS LINRri¥tRued 2 WECRGR 20207 pF2BIS & G 2
Parmi ces outils efficage 2y NB G NR dz8S t S& NBaSI dzE a2 OAl dzE
NBOGNRdz@2ya €S YINJSGAYT RQAYTFEdzSyoOSae [ 02V

les influenceurs est tendancespuis quelques années.

I OGN OSNBR azy a trdnsmérides Rxpdrightes duSsord Btdppidéesiphr la

suite par la population présente sur les réseaux sociaux. Comme expliqué dans le mémoire de
Guillaume Sauniex[ QA Y Tt dzSy O S dahghal, praféSsibhrielfdasddsehux Rociaux,

connait sa comnmauté (langage, code, habitudes de consommation). Véritable star pour

f QdzGAEf A&l GSdzNJ jdzQAE €S adzZA G f QAY Tt dzSyOSdzNJ R
(Dunod, 2018). Lesmar§ia S0 f QSYUNBLINARASE O2yaddedtsei a RS
O0Sa RSdzE SyidAaidsSa yQ2yid LI a KSaAdGsS t FFANB

publicité.»

2.3.6  Laréalité virtuelle et la réalité augmentée

Nouvel outil numérique, cette nain est encore trées peu rependue en restauration.
Cependantijl existe un restaurant, qui se nomme le Sublimotion, notamment le restaurant le
plus cher du monde qui se situe a lbiza, qui présente un concept, tres représentatif de cette
notion. « Le chef etestaurateur est déja a la téte de cinq restaurants a travermonde dont

I'un est doublement étoilé. Les rares privilégiés qui auront les moyens de s'offrir ce moment
unique au SubliMotion dineront au beau milieu d'un véritable spectacle de lumiésdahl®zs

jusqu'aux murs, la lumiere vit au rythme des irvieé des plats»
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[ S& 2SdzE RS tfdzZYASNB Rdz {dzofAY2GA2y LISdz@Syid L

Versailles<ou encore de vous donner l'illusion que vous soufflez sur un papillon.

Nous venons de voir un petit éventail ddifférentes possibilités que peéproposer le digital
RFya S odzi RQIYSEAZ2NBN f QSELISNASY OS Ot ASyi
SAFESYSYy(iz tQFFFAOKIIAS Reyl YAldzS 2dz SyO2NB f

2.4. Les hypothéses de la problématique

Nous avions préalablement eu comme objectif de vous présenter les outils utilisés au Heritage
gl fA D2ftF 9 {LI NBaz2NI> OSLISYyRIyld y2dza yS
pour approfondir le sujet. Voici taison pour laquelle nous avons dévghe sur les tendances
digitales présentes en restauration gastronomiqu®.partir de toutes ces informations
notamment a travers les recherches réaliser autour de la problématique et a travers la veille
permanenteréalisée en ligne sur les nouvelles tendzes du digital en restauration, nous

avons construit nos hypotheses.

Toute cette réflexion menant a se questionner sund¢dion de personnalisation, une notion
que nous avons découverte au cours de nos recherchbdll f I LJX | OS RS f QSY2i
enigne. ESOS 1j dzQ2YyY | NNAZS t LINKOMBNISSNI2KE®R vE QamAi R
éléments principauR S f I RSTFAYAGAZ2Y RS f QSELISNA-Gy OS Of
j dzQAt & | dzy 8F&NSRNE 5 SHandRaSIRagbA ¥ & § I NS NJ

/ QS&aid LRdzNJjjd2A OSa :KelLRiKsasSa 2yiu ©@dz £ S 22dzN
HypothéselY [ RAIAGI T A&l GA2Yy Sad dzy y2dz0St dz Y2@& ¢

Hypothése 29 ELJ 2 A G SNJ f QF NIiT Rdz RA 3 A G h de pOar@ridesy SNJ S|

émotions positives

Hypothése 3[ QSELISNA Sy 0SS Of ASy i ¢ LIKe&3A Gdpdublesn Sa&i
O2yaz2yYYl dSdz2NE SiG t QSYUNBLINRA&S
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2.4.1 Synthése des hypotheses

Les trois hypothéses que nous venons de découvrir, ont pour digjecsioulever des réponses

demaniéree | YSE A2NBN f QSELISNASY OS Ot ASyid RS&a NBa
digitale.9y STFSGX y2dza | @2ya O2yaidNHzZA G dzy OKIl YLJ
RQSYGNBGASYya S RQdzy SLISMN 825 i ISP ySiy R QIIHEFSAENIMSAXA

hypothéses qui découles de la problématique.
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Chapitre 3 - ETUDE DU TERRAIN

Aprés avoir anal¥sle fonctionnement du parcours client avant son arrivée au restaurant par
fS O0AFAA Rdz ydzYSNXI dzS é lesk guisAutilidgsizoblirLaNBligrer | @2 A N
f QOSELISNASYOS Ot ASyid Sy tA3aySs y2dza | g2ya RSO
chapitre de cette deuxieme partie aura pour but de comprendre en quoi consiste le terrain
ROSEERS vI f 84S etubilles B52 yJf 9414 yNIdza SELIRASNRYy & dzy

les résultats.

I G yid YsYS tI RSTAYAGA2Y Rdz 6§SNNIAY RQSGdzRS

de recherche, nous définirons notre problématique
«/ 2YYSyil NBLSYaSNengREEY BSNWAS yiO St @%.3EBNE Rdz RA 3IJ

Nous avons été attensfaux différentes notions principales de la problématique de maniere

a concentrernos recherches sur celles Au préalable, nous nous sommes penchés sur la

f SO0 dzNB RsQlasgzgohes pBsStie dés Botions renconéesdans la problématique.

b2dza NBGONRdAz2ya y20FYYSyid fQSELX AOIGAZ2Y Rdz
Sy 02NB f QS E LIS NAUSe/f@sSe dédoriplnféiiaver & gaktié théorique, qui est
développé notarment dars la premiere partie, nous nous sommes occupés minutieusement

de la problématique. Nous avons cherché naus rapprocher un maximum de la

LINPOf SYFGAljdzS | dz yADSI dz Rdz ad I 68 &dmdnteiani LJ2 dzN
étroitement liéesacespB 2 OO0dzLI A2y a RQSYGNBLINAR&ES&D t F NJ £
maitre de mémoire nous avons validé la problématique. Comme expliqué précédermenent

stage ayant rencontré un certaimombre RS RAFFAOdzf 1Sax y2dza | @92y a
notre zoneRQS G dzZRS® b 2dzA y2dzda SE LJokdjadid MEXE ORD 8 St ILIN.
grandes notions de notre travail de recherche. Cependansuite des informations devait

étre récolée auprés des consommateurs et professionraiidHéritage Awalimais auvu de

laO02y 22y Oldz2NB y2dza | g2ya TFlLAlG fSsamBRxds RQSI

consommateurs et professionreade la gastronomie.
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31. ¢ SNNJF Ays RQS(dzRS

b2dza | @2ya (2dzi RQF02NR OA06f S nutyofolitding por 3S 2 3N
recueillir des informations. De plus, la qutstialité de nos rechercteda QF RNBaaSyd |
LINEPFSaarzyySta Rdz aSO0SdzNJ RS €F 3IFadNRy2YAS
recherches se portergurles restaurants gastronoigues francais aingjue sur les stratégies
AYYy20FlyaSa Sy RAIAGIE® [ Q202SOGATFT AOA Sad R

similitudes et les dissimilitudes.

3.1.1 Entretien

Aprés avoir détermiré les hypothéses, nous nous sommes concentrés sur la liste des
profesdé 2y ySta £t AYGISNBASSESN® 9y STFFSi OS OK2AE

f Q2 dzii A t -étsEidFféréntd EcolliSdinic de ce choix la forme des entretiens. Ensuite,

dzy S F2ia fIF F2N¥S RS f QSy i NBRIS\ES yR DXPZ2IANBATA §/y2&
o0dzi RS YFEAYAASNI fI NBO2f(GS RQAYTF2NXIGAZ2Yy A

pertinentes. Viennent ensuite les prises de contact avec les professgodedh gastronomie.

3.1.2 Préparation des entretiens

En premier lieu, ndzda | @2y a O2yaiNHzZA (G €S 3dzZARS RQSy (i NJ
premiere démarche que nous avons réalisee. Ce document avait pour réle de structurer

f QSYUNBGASY INBOGS RS dzyf dz88 &8 NP dadSdguideJBtaitIeld [ Q2
référencerles différentes thématiques de la problématique ainsi que les hypothéses.

I LI NLANI Rdz Y2YSyid 2G S 3IdzA Rfisci@cdgvecNeS i A Sy
professionnels notamm# en débutant avec des chefs de cuisirnommés puis des
professionels de la restauration et pour terminavecdes spécialistes du marketing et de

f QSELISNASYyOS Ot ASyiod 58 LXdaAa S 3IdzARS RQSyYyGN

& QI Brla thdaque interview.
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Ce choix a été&ait dans le but de comparerrpmierement les différents restaurants
I adNRPYy2YAljdzSa S O2yadl 6SN) aQata 2yid RSa
élargissant notre éventail de professionnels, nous aviposr 20 2S OGA T RQ200S
informations sur des technologies et processanovans pouvant étre appliqués au secteur

de la gastronomie.

En second lieu nous avons construit une enquéte en l{gmmexe Lafin de se rapprocher

des consommateurs de facon aeauk cerner leurs comportements. Cette enquéte sera

détailléea la finde ce chapitre.

azdza tF tfAa0S:RSa JIdzZARSA RQSYUNBGASYya

Qx

CiR S

S RQSYUNBGASY OKST 3IIFAGNRYy2YAldzS Si L

o
P

D dzA
D dzA

S RQSYUNBGASY SELIEMI YINJSGAy3a Si SEL

P

d

3.1.3 Meéthodologie

Nous avons fait le choix de construire nosiedB 1 A Sy a &a2dza F2NX¥S RQSYyYy

directifs. CeluOA ljdzt t AFAS S3IFESYSYyd RQSYUNBGASY |jdz €

permet de récolter des données de maniére argbpndir le travail de recherche et a apporter

ducontenuconcret, 8t S I OGdz2St ® / SGHIS F2N¥YS RQSYGNBGA

RQF62NRSN) y2a KelLlRdKsasSa Si LI N ftdelayaoeS 200!
2

dans cette méthodenct | LILI2 NIIS 06 S| dzO2dzL) L)X dza RQAY F2 NX I (i

3.1.4  Objectif

Choisir de mener ne enquéte qualitative nous permet de faire face a un certain nombre
ROQAYGSNNR Al GAZ2Yya | dStrayessdas enffatietzsi no $dultaigions tduh E S S 3
RQI 6 2 NR 02 ygelsur [aydStromdmi@ INgUS hous sommes penchés ensuite sur le

profil du consommateur de ces restaurants. De plus nous avons voulu comprendre les
0N} 6§S3IASE RQSEdES placSan@8replise &t Snfini 13 placel du Sigital en

gastronomie.
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3.1.5 Entretien avec les chefs et les professionnels de la
gastronomie

Comme apliqgué précédemment nous avons fait le choixrarisintéresser aux chefs de
OdzAi aAyS RS (el)S 3IFraGNRBYy2YAljdzS SiG £ OSNIIFAya

F LILINBY RNBE RIF@GlFyidl3S adzert SREBISNASEBDSSORRNRSY

En raiso de la crise sanitaire la totalité des entretiens ont été réalisés par téléphone afin de
limiter les risquediés au Covid9. Pour mesurer et interpréter leurs pointie vue sur lews
relationsSy i NB t QSELISNA Sy OS Of A S ypbuvéitetrduBer Id&guideA G | f
RQSYy i NBUGASYE DR MAMEAEK les chefs et les professionnels de la
gastronomiequi présente notamment plusieurs grandes |gs qui sont présen&s dans le
tableau ciRS & a2 dzA ® b 2 (i NBQ § &y $siREER/diFdascé 8e maniére a
comparer et repérer les similitudes des restaurants gastronomiques. De plus, pour chaque
entretien, le guide a été ajuét Ainsi nous ans di modifier pour chacun des professionnels

fS IFdzA RS RQSy i NEB i duPysugpdnard dled guestoys NI 2 2 dzi | y U

t 2dzNJ YA SdzE | LILINGK R RANI (ORNEG SNBSS g S dzyS TA O
la personnea qui on a a faire. Cette fiche teprésentée en annexd. Ce document
comprenddes informations notamment sur son idergjtsa situation professionnelle ainsi que

tF OFiS3I2NAS RS f Q@elcostshamdid®y Sy d RIya f Sl dzSt
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Tableau6 - Les granda

Sil LISa

Rdz 3dzA RS
gastronomie

ROQSYGUNBGASY

Etapes Explications
Contextualisation présentation

t NBTI OS R S| Rappel des information®urniespar email avec notamment

fl RdZNBS RS ft QSYyuUNBGASYy:> f
L t NBaSyidlFdAz2zy 3IASY&ENIFE SAyE S
5$0dzii RS f o . .
parcours, son poste et ses mission¥ Ay R QI Y 2 NDO
A propose de Avoir £ S YIF EAYdZY RQAYF2NNI (A7

t QSitlofAa

aS3aAYSyidldAz2ys &adz2NJ £ QF YOAL Y

Le sens du mot

Gastronomie

Connaitre ses expeériencesn erestaurants gastronomique
quelle est sa définition de la gastronomie et qusi €on point

de vue?

Expérience Client

vdzSttS Sad al

expérience client réussie Quel est son point de vue, et sav

RSTAYAGQZY I d

égalemen quelles sont les stratégies appliquées au sein de

établissement.

Digital

Savoir quels sont les olgiutilisés dans son restaurant, |

enjeux et les limites du digital.

Expérience client digital

aSadzNBENJ £ O2YLI (Ao A feklipgetRa
L) dz& al @2ANJ aA 0OQSad dzy f
f QSy i NEB eohshrdntates. i £ S

Future

{S NByaSA3aIySNI adzNJ £ S ¥ dzi dzN.
des projetsexistentpour le restaurant dans les annéassenir
danslebd RQF YSf A2NBNI £ QS E LIS NA

Remerciements

+ 2 ANJ aA éddesiclyoses tjButeBefle remercier
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3.1.6  Entretien avec les experts en Marketing et expérience client

b2dza | g2ya FTLAG €S8 OK2AE RQAY hSKMG BaBdelteS A £ S
y2iA2y RQSELISNARSYOS Ot ASy i | dzitpafdisiun pyfdu RSa C
pour les professionnels de la restauration. En effet, pour étre au plus prés de nos
interrogations il nous a fallnousrapprocher de spécialies du sujet. Pour cela, nous nous
a2YYSa ol asa adzNJ £ S 3 dzi Rdb erReQ&rgvaildi é anSngistaRtS y S NI
davantage sur les étapes en relation avec le marketing tout en essayant de le rapprocher a la
gastronomie. De plus nous aw®oherchéa connaitre davantage sur les caractéristiques du
consommateur. Gilessous, lesgry RSa Sl LJSa RS OS 3dzARS RQSy

Tableau? - Les grandes étapes du guide d'entretien pour les experts en Marketing et
expérience cliat

Etapes Explication

Contextualisation présentation

t NBFI OS RS | Rappel des informatiorfeurniespar email avec notammentla
RdzZNBS RS f QSYydiNBGASy:s I 02
o t NBaSyidlriadAazy 3ISYy&NI & SsheyRiSSI0d
parcours, son poste et ses mission§ Ay R QI Y2 NDO
Quelle est sa défiA i A2y RS f QSEALIS NG

expérience client réussie Quel est son point de vue, et sav

Expérience Client ] o o
egalement quelles sont les stratégiesndances appliquées €

entreprises.
o Savoir quels sont les outils utilisés dans son restaurantnjesie

Digital et les limites du digital.

aSadz2NBENJ £ O2YLI GA0AfAGS Rd
Expérience clien| L dz& & | @2 dnNkvier e «¥atdn de valeur po
digital f QOSYUNBLINRAS SiG S O2yazyYyYl

sontils efficace®

{S NBYAaASAIYSNI adzNJ £ S ¥ dzi dzN|
ruture RQlI YSEA2NBNI f QSELISNA Sy 0SS Of
Remerciements + 2 A NJ a A éddesiclyobseS NdjdutBréet le remercier
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