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MODULE 1 : Définition de l'Upselling :

L'Art de la Montée en Gamme

1.1. Qu'est-ce que l'Upselling ?

L'Upselling (ou montée en gamme) est une technique de vente qui consiste à

proposer à un client un produit ou un service d'une gamme supérieure, et donc

plus cher, que celui auquel il s'intéressait initialement.

Dans le domaine hôtelier et  spécifiquement pour un  Agent de Réservations,

l'Upselling se traduit par l'action de convaincre un client qui souhaitait réserver

une "Chambre Standard" de réserver finalement une "Chambre Supérieure" ou

une "Suite".

1.2. Pourquoi l'Upselling est-il vital pour l'hôtel ?

C'est  le  revenu  le  plus  "pur"  pour  l'établissement.  Nettoyer  une  chambre

Standard coûte le même prix en produits d'entretien et en temps de femme de

chambre que de nettoyer une chambre Deluxe. La différence tarifaire entre ces

deux chambres se transforme donc presque intégralement en bénéfice net pour

l'hôtel. Un Agent qui maîtrise l'Upselling est un atout financier majeur.
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MODULE 2 : L'Upselling vs Le Cross-

Selling : Différences et

Complémentarités

2.1. Comprendre la différence

Il est fréquent de confondre ces deux termes, bien qu'ils soient très différents

dans leur approche :

Critère
Upselling (Montée en

gamme)
Cross-Selling (Vente Croisée)

Concept Vendre une version plus

luxueuse du produit

principal.

Vendre des produits

complémentaires au produit

principal.

Exemple

Hôtelier

Passer d'une vue "Jardin" à

une vue "Océan".

Ajouter un transfert aéroport, un

soin au Spa, ou un dîner.

Exemple

Grand Public

Acheter un iPhone Pro

Max au lieu de l'iPhone

standard.

Acheter la coque de protection et

les écouteurs avec l'iPhone.
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2.2. La Complémentarité

Un  excellent  Agent  de  Réservations  ne  choisit  pas  entre  l'un  ou  l'autre,  il

combine les deux. Il commencera d'abord par sécuriser la meilleure chambre

possible (Upsell), puis, juste avant de clôturer l'appel, il proposera d'agrémenter

le séjour avec un service additionnel (Cross-sell).
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MODULE 3 : La Psychologie du Client

: Pourquoi achète-t-il plus cher ?

3.1. Personne n'aime qu'on lui vende, mais tout le

monde aime acheter

Un client se braquera immédiatement s'il a l'impression que l'Agent essaie de lui

"soutirer" de l'argent. L'Upselling ne doit jamais ressembler à une transaction

forcée, mais à un conseil bienveillant.
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3.2. Les moteurs d'achat en hôtellerie

Pour  réussir  un  Upsell,  l'Agent  doit  comprendre  pourquoi  un  client

accepterait de dépenser 300 dirhams de plus par nuit :

Le Statut et l'Ego : Séjourner dans une Suite flatte l'ego. Le client veut

se sentir important et privilégié.

L'Occasion Spéciale : Une lune de miel, un anniversaire. Le client est

prêt à "casser sa tirelire" pour créer un souvenir inoubliable pour son

partenaire. L'Agent doit identifier cette occasion.

Le  Confort  et  la  Douleur  (Pain  Points)  : Un  voyageur  d'affaires

épuisé déteste le bruit et le manque d'espace. Il  paiera plus cher si

l'Agent lui promet "un silence absolu" dans une chambre isolée.

1. 

2. 

3. 
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MODULE 4 : Le Bon Moment pour

l'Upsell (Le Timing Parfait)

4.1. Ne pas brusquer le client

Le timing est tout aussi important que l'argumentaire. Proposer une Suite à 3000

MAD dans les 10 premières secondes de l'appel, alors que le client n'a même pas

encore donné ses dates, est voué à l'échec.

4.2. Les trois moments stratégiques pour l'Upselling

Lors de la phase de proposition (Initial Quoting) : Immédiatement après

avoir  découvert  les  besoins  du  client  (le  "Pourquoi"  de  sa  visite),  l'Agent

propose d'emblée la catégorie supérieure (Méthode Top-Down).

Au moment de la confirmation (The Upgrade Offer) : Le client a choisi la

chambre standard. L'Agent dit :  "Votre chambre Classique est bien réservée.

Cependant, pour une légère différence de 200 MAD, j'ai l'opportunité de vous

surclasser aujourd'hui en Deluxe Vue Mer..."

Par E-mail  (Pre-Arrival)  : À  J-5  avant  l'arrivée,  l'Agent  envoie  un e-mail

proposant le surclassement de dernière minute. Le client a eu le temps de se

remettre de la dépense initiale et est souvent plus enclin à s'offrir un petit

luxe supplémentaire juste avant de partir.

• 

• 

• 
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MODULE 5 : La Connaissance Produit

: Le Prérequis Absolu

5.1. On ne vend bien que ce que l'on maîtrise

Pour convaincre un client de payer plus cher, l'Agent de Réservation doit pouvoir

justifier  la  différence  de  prix  de  manière  instantanée  et  convaincante.

L'hésitation ("Euh, je crois que la Suite est plus grande") tue la vente.
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5.2. Les éléments différenciateurs à mémoriser

L'Agent doit lister mentalement la "Valeur Ajoutée" de chaque catégorie

par rapport à la catégorie inférieure :

La Superficie : "Elle vous offre 15 mètres carrés supplémentaires."

L'Emplacement et la Vue : "Elle est située dans les étages supérieurs,

offrant une vue totalement dégagée sur les montagnes, contrairement

à la standard."

Les Équipements (Amenities) : "Vous y trouverez un lit  King Size

ultra-confortable, une machine Nespresso privée, et une salle de bain

avec douche et baignoire séparées."

Les Services Inclus : "Cette catégorie vous donne un accès prioritaire

et exclusif au Lounge Exécutif."

• 

• 

• 

• 

trainingcenterin - Formation Professionnelle

11



MODULE 6 : La Méthode du "Top-

Down Selling" (Vente Descendante)

6.1. Le biais d'ancrage psychologique

La  plupart  des  Agents  non  formés  commencent  par  proposer  la  chambre  la

moins chère ("Chambre Standard à 1000 MAD") par peur d'effrayer le client. S'ils

essaient  ensuite  de  proposer  la  Suite  à  2000  MAD,  le  client  trouve  cela

horriblement cher, car son cerveau s'est "ancré" sur le chiffre 1000.
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6.2. Le concept du Top-Down

La  technique  du  Top-Down  Selling (Vente  descendante)  consiste  à  faire

exactement l'inverse :

Commencer  par  le  Haut  (Premium)  : "Monsieur,  pour  fêter  votre

promotion,  j'ai  le  plaisir  de  vous  proposer  notre  magnifique  Suite

Panoramique au tarif de 2000 MAD."

Écouter  l'objection : (Le  client  hésite  ou  trouve  cela  un  peu hors

budget).

Descendre  d'un  palier  (Alternative)  : "Je  comprends  tout  à  fait.

Comme  excellente  alternative,  je  peux  vous  proposer  notre  Chambre

Supérieure Vue Mer, qui offre un grand niveau de confort, au tarif de

1400 MAD."

Résultat : Le client a l'impression d'avoir fait une "bonne affaire" à 1400

MAD (effet de contraste par rapport aux 2000 MAD), alors que s'il s'était

vu proposer la Standard à 1000 MAD d'emblée, il n'aurait jamais dépensé

1400 MAD.

1. 

2. 

3. 
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MODULE 7 : L'Argumentaire C.A.B.

appliqué à l'Upselling

7.1. Le client n'achète pas des briques, il achète des

bénéfices

Pour réussir un Upsell, l'Agent doit transformer les caractéristiques techniques

de la chambre supérieure en bénéfices émotionnels et personnels pour le client.

C'est la méthode C.A.B.

7.2. La grille de transformation C.A.B.

Étape Définition Exemple d'Upselling

C -

Caractéristique

Le fait technique de la

chambre supérieure.

"La Suite Junior dispose d'un

espace salon séparé."

A - Avantage À quoi sert cette

caractéristique

concrètement.

"Cela vous permet d'avoir deux

pièces distinctes dans le même

hébergement."
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Étape Définition Exemple d'Upselling

B - Bénéfice Ce que le client (avec

bébé) y GAGNE

émotionnellement.

"Ainsi, vous pourrez coucher votre

bébé au calme dans la chambre,

pendant que vous profiterez de

votre soirée en amoureux dans le

salon sans risquer de le réveiller."
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MODULE 8 : Le Choix des Mots : Le

Vocabulaire de la Valeur Ajoutée

8.1. Ne jamais utiliser le mot "Cher" ou "Coûte"

Les mots ont un impact subconscient sur le cerveau de l'acheteur.  L'Agent de

Réservation doit utiliser un vocabulaire qui évoque l'opportunité et la valeur, et

non la dépense et la perte.

8.2. Les formules de l'Upselling

À Éviter : "Si  vous payez un supplément  de  300 MAD,  vous pouvez

avoir  une  plus  grande  chambre." (Le  mot  "payer"  et  "supplément"

évoquent une punition).

À Privilégier : "Pour une  légère différence tarifaire de seulement

300 MAD, vous bénéficierez d'une chambre beaucoup plus spacieuse."

À Éviter : "La chambre Supérieure coûte 1800 MAD."

À  Privilégier  : "Le  tarif de  la  chambre  Supérieure  s'élève à  1800

MAD."

Les mots magiques : Exclusif, Privilège, Opportunité, Confort absolu,

Sur-mesure.

• 

• 

• 

• 

• 
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MODULE 9 : Annoncer le Supplément :

La Technique du "Sandwich Tarifaire"

9.1. L'art de cacher la douleur financière

Lorsque vous annoncez le supplément pour l'Upselling, ne finissez jamais votre

phrase par le prix. Le client restera focalisé sur l'argent. Le prix doit être pris en

"sandwich" entre deux couches de rêve.

9.2. Application du Sandwich

La Tranche Supérieure (Valorisation de la Chambre) : "Pour faire de cet

anniversaire  un  moment  parfait,  je  vous  conseille  vivement  notre  Chambre

Premium avec son grand balcon et sa literie signature..."

La Viande (L'annonce du petit supplément) : "... pour un tarif de seulement

1500 MAD la nuit..."

La Tranche Inférieure (Les Inclusions et Bénéfices) : "... ce tarif incluant

bien entendu vos petits-déjeuners offerts en chambre et un accès prioritaire au

Spa."

Le client entendra le prix, mais son cerveau s'arrêtera de traiter l'information

sur le mot "Spa". La vente est beaucoup plus facile.

1. 

2. 

3. 
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MODULE 10 : Surmonter les

Objections à l'Upsell ("C'est trop

cher")

10.1. L'objection est une preuve d'intérêt

Si un client dit  "Non merci", il n'est pas intéressé. S'il dit  "Oh, c'est un peu hors

budget  pour  moi",  c'est  qu'il  désire  la  chambre supérieure  mais  cherche une

justification pour la payer. C'est ici que l'Agent intervient.

10.2. La Technique de la Balance (Valeur vs Prix)

Pour surmonter  l'objection du prix  lors  d'un Upsell,  il  faut  "alourdir"  le  côté

Valeur pour qu'il pèse plus lourd que le côté Prix.
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Exemple de traitement d'objection :

"Je comprends que cet investissement puisse sembler important, Monsieur

Dubois. Cependant, rappelez-vous que cette légère différence de tarif inclut

non seulement un espace de vie doublé, mais également nos petits-déjeuners

buffets  qui  sont  habituellement  facturés  200  MAD  par  personne.  En

choisissant  cette  Suite,  vous  faites  en  réalité  une  excellente  opération

globale."
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MODULE 11 : L'Upselling par E-mail :

L'Opportunité du Pre-Arrival

11.1. L'avantage du visuel

Si l'Upsell téléphonique échoue, l'Agent a une seconde chance. Quelques jours

avant l'arrivée du client, le département des réservations envoie souvent un e-

mail de "Pre-Arrival" (Pré-arrivée).

11.2. Comment rédiger un e-mail d'Upsell ?

Contrairement au téléphone, l'e-mail permet d'envoyer des photos. L'offre doit

être présentée comme un privilège exclusif de dernière minute :

"Cher  Monsieur  Dubois,  nous  préparons  actuellement  votre  arrivée  avec  grand

soin. Suite à une disponibilité de dernière minute, j'ai l'immense plaisir de vous

proposer  un  surclassement  exclusif  dans  l'une  de  nos  magnifiques  Suites

Panoramiques  (voir  photo  ci-jointe).  Habituellement  réservée  au  tarif  de  2500

MAD, je peux vous faire bénéficier de cette Suite pour un supplément spécial de

seulement +400 MAD par nuit. Souhaitez-vous que je bloque cette opportunité pour

vous ?"
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MODULE 12 : L'Impact Financier :

RevPAR de l'Hôtel et Incentives de

l'Agent

12.1. L'impact sur la rentabilité de l'hôtel (RevPAR)

L'Upselling n'est  pas  un petit  jeu commercial,  c'est  une stratégie  de  Revenue

Management.  En  réussissant  à  vendre  les  chambres  supérieures,  l'Agent  de

Réservation augmente l'ADR (Average Daily Rate / Prix Moyen Journalier), ce qui

fait grimper le RevPAR (Revenu par chambre disponible). De plus, en "vidant" les

chambres  standards  par  l'Upsell,  l'hôtel  peut  revendre  ces  standards  très

demandées à d'autres clients.

12.2. L'impact sur l'Agent (Les Incentives)

Dans la majorité des hôtels structurés, l'Upselling n'est pas qu'un devoir, c'est une

source  de  revenus  pour  l'employé.  Les  Directions  mettent  en  place  des

Programmes d'Incentive (Primes). L'Agent touche souvent un pourcentage (ex:

10%) sur le supplément généré par sa force de persuasion. Un excellent Agent de

Réservation peut ainsi considérablement augmenter son salaire mensuel grâce à

l'Upselling.
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MODULE 13 : L'Éthique de la Vente :

Conseiller sans Forcer

13.1. Ne pas détruire la confiance

Il y a une différence fondamentale entre l'Upselling professionnel et la "Vente

Forcée" (Hard Selling).  Le client ne doit jamais se sentir piégé ou poussé à la

consommation sous peine de ruiner l'expérience globale de son séjour.

13.2. Les Limites de l'Upselling

Respecter le "Non" : Si l'Agent propose un Upsell avec la technique

du Top-Down, et que le client refuse deux fois en invoquant un budget

strict, l'Agent doit arrêter immédiatement et valoriser le choix initial

du client ("Vous avez tout à fait raison, notre Chambre Standard vous

offrira d'ailleurs tout le confort nécessaire").

Ne  pas  mentir  : L'Agent  ne  doit  jamais  dénigrer  la  catégorie

inférieure pour vendre la supérieure (ex: "Ne prenez pas la Standard,

elle  est  minuscule  et  sombre").  Il  doit  toujours  "élever"  la  chambre

supérieure, jamais "rabaisser" le produit de base.

• 

• 
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MODULE 14 : Cas Pratiques

Opérationnels à l'Hôtel FAHO

Cas N°1 : L'Upsell d'Opportunité (Le Voyageur

d'Affaires)

Contexte  (Hôtel  FAHO)  : Un  voyageur  régulier  appelle  pour  réserver  sa

chambre Standard habituelle. 

L'Action de l'Agent :

"Monsieur Dubois, c'est un plaisir de vous retrouver. Je peux bien sûr vous bloquer

votre chambre habituelle. Toutefois, je vois que vous restez chez nous 4 nuits cette

semaine. Pour votre confort sur ce long séjour, et pour une différence de seulement

150 MAD par nuit, j'ai une belle Chambre Executive disponible. Elle vous offrira un

espace salon pour travailler confortablement et un accès inclus à notre Lounge

privé. Qu'en pensez-vous pour cette fois-ci ?"

Cas N°2 : L'Upsell Émotionnel (Lune de Miel)

Contexte (Hôtel FAHO) : Un client réserve par e-mail une chambre Supérieure

pour son voyage de noces. 

L'Action de l'Agent :

L'Agent ne se contente pas de confirmer.  Il  envoie un e-mail  de "Pre-Arrival"

spécifique : 

"Cher Monsieur, nous sommes très honorés que vous ayez choisi l'Hôtel FAHO pour

votre lune de miel. Votre chambre Supérieure est parfaitement validée. Cependant,
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pour un événement d'une telle  importance,  je  tenais à vous informer que notre

Suite  Nuptiale,  avec  son  jacuzzi  privatif  et  sa  vue  sur  la  baie,  vient

exceptionnellement de se libérer. Souhaitez-vous faire la surprise à votre épouse

avec ce surclassement inoubliable pour le tarif exclusif de... ?"
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MODULE 15 : Conclusion et Grille

d'Auto-Évaluation de l'Upselling

15.1. Un réflexe quotidien

L'Upselling  doit  devenir  une  seconde  nature  pour  l'Agent  de  Réservations.

Chaque  dossier,  chaque  appel  est  une  opportunité  potentielle  d'améliorer  le

séjour du client tout en générant du revenu pour l'établissement.
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15.2. Grille d'Auto-Évaluation (Checklist de Vente)

L'Agent peut utiliser cette grille mentalement à la fin de chaque journée :

[  ]  Ai-je systématiquement tenté la technique du  Top-Down Selling

(Proposer la chambre supérieure d'abord) lors de mes appels ?

[  ]  Ai-je  relié  les  Bénéfices de  la  chambre supérieure aux  Besoins

spécifiques du client (Méthode CAB) ?

[  ]  Ai-je  utilisé  le  vocabulaire  de  la  valeur  ("Légère  différence",

"Privilège") plutôt que les mots noirs ("Supplément", "Coûte") ?

[  ]  Ai-je  annoncé  mes  prix  en  utilisant  la  technique  du  Sandwich

Tarifaire ?

[ ] Ai-je respecté les refus des clients sans insister lourdement (Vente

éthique) ?

trainingcenterin

Fin du Manuel de Formation
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