TECHNIQUES DE
SUGGESTION ET DE
PERSUASION

Manuel de Formation Opérationnelle - Service
Conciergerie

Document Confidentiel - Propriété de trainingcenterin

Programme Hételier - Module Psychologie & Influence - Edition Compléte



trainingcenterin - Formation Professionnelle

Sommaire du Programme

MODULE 1

MODULE 2

MODULE 3

MODULE 4

MODULE 5

MODULE 6

MODULE 7

MODULE 8

MODULE 9

MODULE 10

MODULE 11

MODULE 12

MODULE 13

Introduction : La persuasion bienveillante en conciergerie

Psychologie du client de luxe et processus de décision

L'écoute active et la découverte des besoins (Profiling)

Le pouvoir de la suggestion : L'Inception d'idées

La technique de I'Entonnoir et l'llusion du choix (Regle de

3)

Le Storytelling comme arme absolue de persuasion

Le vocabulaire sensoriel et les mots qui font vendre

Le langage corporel de la persuasion (L'impact du Non-

Verbal)

Créer le sentiment d'urgence et d'exclusivité (FOMO)

L'art de I'Up-Selling : Vendre la valeur plutét que le prix

L'art du Cross-Selling : Les enchainements logiques

Traiter les objections avec élégance (Prix, Temps, Godt)

Persuasion par la preuve sociale et le principe d'autorité



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 14 Cas Pratiques Opérationnels a I'H6tel FAHO

MODULE 15 Conclusion et I'Ethique de I'Influence



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 1 : Introduction : La
persuasion bienveillante en

conciergerie

1.1. L'influence n'est pas la manipulation

Le mot "persuasion” a souvent une connotation négative, associée a la vente
forcée. Dans 1'hotellerie de luxe, la persuasion est tout le contraire : c'est un acte
de bienveillance. C'est la capacité du Concierge a guider le client vers la
meilleure décision pour lui, celle qui lui fera vivre une expérience inoubliable,

méme s'll ne savait pas initialement qu'il en avait envie.

1.2. Le role du "Trusted Advisor"

Le Concierge doit étre percu comme un conseiller de confiance (Trusted
Advisor). Le client s'en remet a son expertise. Maitriser les techniques de
suggestion permet d'orienter le choix du client de facon fluide, élégante, et de
générer du revenu additionnel pour 1'hotel sans jamais donner l'impression de

"vendre".
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MODULE 2 : Psychologie du client de

luxe et processus de décision

2.1. Les moteurs d'achat dans le luxe

Pour persuader un client de luxe, il faut comprendre pourquoi il achete.

n'achete pas un produit pour sa fonction de base (se nourrir, se déplacer).

achete pour répondre a des besoins supérieurs.

2.2. Les trois grands leviers décisionnels

 L'exclusivité et le Statut : Le désir d'avoir acces a ce qui est fermé
aux autres. "C'est une table extrémement difficile a obtenir, mais pour

nos clients de l'Hotel FAHO, le Chef a gardé une place.”

*Le Gain de temps et 1'Effort : Le client de luxe veut la fluidité
absolue. "Notre chauffeur privé vous évitera de chercher un taxi sous le

soleil et s'occupera directement de vos bagages."

« L'Emotion et la Sécurité affective : Assurer le succés d'un moment
intime. "Laissez-moi m'occuper du gateau d'anniversaire, vous n'aurez

qu'a vous asseoir et profiter du sourire de votre épouse.”

I
il
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MODULE 3 : L'écoute active et la

découverte des besoins (Profiling)

3.1. Ecouter pour influencer

On ne peut pas persuader quelqu'un que l'on ne comprend pas. L'écoute active
consiste a entendre les mots, mais surtout a décrypter les intentions non dites.

C'est I'étape fondatrice avant toute tentative de suggestion.

3.2. Les techniques de découverte

1. Questions ouvertes : Pour faire parler le client. "Qu'attendez-vous

particulierement de votre séjour parmi nous ?"

2. Questions miroir (Reformulation) : Pour montrer que vous avez
compris et valider la piste. "Si j'ai bien compris, vous cherchez un lieu

animé mais ou vous pourrez tout de méme discuter calmement ?"

3. Observation des signaux silencieux : Un client qui soupire de
fatigue est réceptif a une suggestion de Spa. Un client qui regarde sa

montre est réceptif a une suggestion de transport accéléré.
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MODULE 4 : Le pouvoir de la

suggestion : L'Inception d'idées

4.1. Semer la graine du désir

L'inception consiste a planter une idée dans l'esprit du client, de telle sorte qu'il
ait I'impression que la décision finale vient de lui. C'est l'art de suggérer sans

proposer formellement.

4.2. Comment pratiquer la suggestion douce

L'utilisation du conditionnel et de la projection :
Au lieu de dire : "Voulez-vous réserver notre Spa ?" (Vente directe)

Utilisez l'inception : "Apres votre longue excursion dans la Médina demain,
un massage traditionnel a l'huile d’Argan dans notre Spa serait le moyen
parfait pour détendre vos muscles avant le diner. Souhaitez-vous que je

vérifie les disponibilités pour vous ?"

Le client s'imagine déja détendu. L'idée est plantée.
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MODULE 5 : La technique de
I'Entonnoir et lI'illusion du choix (Regle

de 3)

5.1. Eviter la paralysie du choix

Proposer 10 restaurants a un client ne l'aide pas, cela l'angoisse. Le cerveau

humain face a trop de choix a tendance a repousser la décision.

5.2. La Regle de 3 et le Faux Choix

* La méthode de 1I'entonnoir : Filtrez par deux questions (Ambiance ? Budget

?) puis ne proposez que des options ultra-ciblées.

* L'illusion du choix (Regle de 3) : Présentez toujours 3 options, dont l'une est
délibérément celle que vous voulez vendre (celle qui correspond le mieux,
ou un service interne de 1'hotel).

Exemple : "Je peux vous proposer le restaurant A (trés bruyant), le restaurant B
(trés loin), ou notre restaurant gastronomique sur le Rooftop (calme, vue
parfaite, pas de transport).”

Le client aura I'impression de choisir librement, mais il choisira logiquement

votre option.
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MODULE 6 : Le Storytelling comme

arme absolue de persuasion

6.1. Les faits informent, les histoires vendent

Le client de luxe n'achete pas un transfert de 30 km, il achéte un "voyage
panoramique le long de I'océan dans un confort absolu". Le Concierge doit étre

un conteur.

6.2. Structurer son Storytelling

Exemple de vente d'une excursion :

Fait (Mauvais) : "Le guide vous emmenera aux ruines du Chellah pendant

2 heures pour 500 Dirhams."

Storytelling (Excellent) : "Imaginez-vous marcher dans les vestiges d'une
cité romaine abandonnée, aujourd’hui habitée par des centaines de
cigognes. Notre guide, qui est un historien passionné, vous fera revivre
les secrets de cette nécropole mystérieuse. C'est 1'un des lieux les plus

poétiques de la région, surtout avec la lumiere de fin d'aprés-midi."
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MODULE 7 : Le vocabulaire sensoriel

et les mots qui font vendre

7.1. Solliciter les cinq sens

Pour étre persuasif, votre discours doit activer les sens du client. Plus vous

utiliserez un vocabulaire sensoriel, plus le client se projettera dans l'expérience.

7.2. Le dictionnaire de la persuasion

Mots a utiliser

Exemple d'application

Vue

Ouie

Gout/

Odorat

Toucher

Panoramique, scintillant,

majestueux, tamise.

Paisible, mélodieux, feutré,

vibrant.

Savoureux, épicé, parfumé,

boisé.

Soyeux, enveloppant,

chaleureux, rafraichissant.

"Une vue majestueuse sur

I'océan depuis votre table."

"L'atmosphere feutrée de notre

piano bar."

"Un thé parfumé a la menthe

fraiche et aux épices."

"L'effet enveloppant de notre

huile signature au Spa.”

10



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 8 : Le langage corporel de la

persuasion (L'impact du Non-Verbal)

8.1. La posture de l'autorité bienveillante

55% de la communication est non-verbale. Si votre discours est excellent mais
que vous fuyez le regard ou croisez les bras, le client n'achetera pas votre

recommandation.

8.2. Les piliers du non-verbal persuasif

* Le contact visuel : Soutenu et franc. II démontre la conviction. Si vous
recommandez un restaurant en regardant vos chaussures, le client doutera

de la qualité du lieu.

* Le sourire (L'arme absolue) : Un sourire sincére désarme la méfiance et

crée une connexion d'égal a égal.

* L'effet miroir (Mirroring) : Calquez subtilement votre énergie sur celle du
client. S'il est dynamique et parle vite, accélérez votre débit. S'il est lent et

contemplatif, posez votre voix et baissez le volume.

* La posture ouverte : Mains visibles sur le desk, buste incliné légerement

vers le client (montre l'intérét et la confidence).

11
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MODULE 9 : Créer le sentiment
d'urgence et d'exclusivité (FOMO)

9.1. Le "Fear Of Missing Out" (La peur de rater

quelque chose)

Un client reportera sa décision s'il pense que 1'offre sera toujours disponible plus
tard. Créer un sentiment d'urgence élégant est un puissant moteur de

persuasion.

9.2. Les techniques d'urgence douce

1.La rareté de l'inventaire : "Le restaurant gastronomique est
particulierement prisé ce week-end, il ne reste que la table de 21h00.

Souhaitez-vous que je la sécurise pour vous a l'instant ?"

2. L'événement éphémere : "C'est la derniére semaine de cette exposition
privée au musée. C'est une occasion unique de la voir avant son départ

pour Paris."

3. Le privilége réservé : "Le Chef a accepté de vous ouvrir les portes de
sa cuisine, mais cette faveur n'est possible que pour la journée de

demain.”

12
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MODULE 10 : L'art de I'Up-Selling :

Vendre la valeur plutot que le prix

10.1. Convaincre de la montée en gamme

L'Up-Selling consiste a vendre un service supérieur (plus cher) a la demande

initiale. L'erreur commune est de parler du prix avant de parler du bénéfice.

10.2. Le processus d'Up-Selling

Exemple : Le client demande un transfert aéroport en taxi.
1. Valider le choix initial : "Bien str; je peux vous appeler un taxi.”

2. Proposer la montée en gamme par le bénéfice : "Si vous recherchez
plus de confort aprés votre long vol, nous pouvons vous envoyer la
Limousine de l'hotel. Notre chauffeur vous attendra a la porte des bagages,

et vous aurez le Wi-Fi a bord."

3. Minimiser 1'écart de prix : Ne dites pas "C'est 800 Dirhams." Dites :
"L'écart n'est que de 400 dirhams par rapport a un taxi standard, pour une

tranquillité d'esprit absolue."

13
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MODULE 11 : L'art du Cross-Selling :

Les enchainements logiques

11.1. L'anticipation commerciale

Le Cross-Selling consiste a vendre un produit complémentaire. C'est la que le

Concierge brille par sa proactivité.

11.2. La suggestion par rebond

* Si réservation de théatre : "Je vous ai obtenu d'excellentes places. Souhaitez-
vous que je réserve une table pour un souper léger apres la représentation

dans un restaurant proche de la salle ?"

* Si retour d'un vol trés long : "Bienvenue a l'Hotel FAHO. Pour vous remettre
du décalage horaire, puis-je demander a notre équipe du Spa de vous réserver

un massage de récupération pour cet aprés-midi ?"

* Si excursion de journée : "Pour votre confort lors de cette sortie, souhaitez-

Vvous que nos cuisines vous préparent un panier pique-nique Gourmet ?"

14
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MODULE 12 : Traiter les objections

avec élégance (Prix, Temps, Gout)

12.1. L'objection n'est pas un refus

Une objection ("C'est trop cher”, "Je n'ai pas le temps") est une marque d'intérét.

C'est le signe que le client réfléchit a votre proposition.

12.2. La méthode A.A.R. (Accueillir, Amortir, Recadrer)

* Le Client : "Votre chauffeur privé est trop cher, je vais prendre un petit

taxi dans la rue.”

* Accueillir et Amortir : "Je comprends tout a fait Monsieur, c'est
effectivement un investissement plus important.” (Ne jamais

contredire).

* Recadrer sur la valeur : "L'avantage de notre service, c'est la certitude
absolue de votre sécurité, d'un véhicule climatisé haut de gamme, et
d'un chauffeur qui connait litinéraire exact sans détours. C'est la

garantie d'arriver a votre réunion serein et ponctuel.”

15
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MODULE 13 : Persuasion par la preuve

sociale et le principe d'autorité

13.1. Les mécanismes d'influence de Cialdini

La psychologie de la persuasion prouve que les humains sont rassurés quand
d'autres ont fait le méme choix (Preuve sociale) ou quand un expert valide le

choix (Autorité).

13.2. L'application en Conciergerie

* La Preuve Sociale : "C'est de loin l'excursion préférée de nos clients cette
saison. Tous ceux qui en reviennent sont enchantés.” (Cela rassure le client sur

son choix).

* Le Principe d'Autorité : "En tant que Chef Concierge de la région depuis 15
ans, je peux vous assurer personnellement que c'est la meilleure adresse pour

déguster ce plat.” (Le client s'incline face a l'expertise).

16
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MODULE 14 : Cas Pratiques
Opérationnels a I'Hotel FAHO

Cas N°1: Le diner transformé (Inception)

Contexte (Hotel FAHO) : Un couple veut sortir diner dans un fast-food ou un
petit restaurant rapide car ils sont fatigués.

L'Action du Concierge :

Il ne dit pas "N'allez pas la-bas". Il utilise l'inception sensorielle : "Je peux tout a
fait vous indiquer des adresses rapides. Mais sachant que vous étes fatigués,
imaginez plutot : un diner servi directement sur le balcon de votre suite, face au
coucher du soleil, avec un excellent vin marocain et les plats de notre Chef, en toute
intimité, en peignoir si vous le souhaitez. Je peux organiser cela en 30 minutes."

Résultat : Le client achéte le Room Service (Up-Sell interne).

Cas N°2 : Le cadeau oublié (FOMO et Urgence)

Contexte : Un mari réalise qu'il a oublié I'anniversaire de sa femme.

L'Action du Concierge :

Le Concierge utilise 1'urgence douce : "Monsieur; laissez-moi m'en occuper. Nos
patissiers sont sur le point de terminer leur service, je vais leur demander de
bloquer un gateau signature pour vous a l'instant. Souhaitez-vous que j'ajoute un
bouquet de notre fleuriste et une réservation exclusive a notre Spa pour marquer le

coup ?"

17
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MODULE 15 : Conclusion et I'Ethique

de I'Influence

15.1. L'influence éthique

Les techniques de persuasion décrites dans ce manuel sont de puissants outils de
vente et de création d'expériences. La limite absolue de leur utilisation est
I'intérét du client. On ne persuade pas un client d'acheter un service inutile ou
de mauvaise qualité. On le persuade d'accepter une solution qui améliorera son

séjour.

15.2. Checklist "Persuasion Elégante"

* [ ] Ai-je écouté activement (regle des 80% écoute / 20% parole) avant

de suggérer ?

*[ ] Aije utilisé le Storytelling et des mots sensoriels plutdét que de

donner des prix secs ?

*[ ] Aije proposé lillusion du choix (Régle de 3) pour guider la

décision ?
* [ ] Ai-je tenté le Cross-Selling naturel pour enrichir I'expérience ?

* [ ] Ai-je appliqué la technique A.A.R. face a l'objection du prix ?

18
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