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MODULE 1: Définitions Fondamentales

1.1. L'Upselling (La Montée en Gamme)

L'upselling consiste a proposer au client un produit ou service de catégorie
supérieure a celui gu'il a initialement choisi, moyennant un supplément tarifaire.
Dans I'nétellerie, c'est I'art de convaincre un client ayant réservé une chambre
standard de passer en Suite.

1.2. Le Cross-Selling (La Vente Croisée)

Le cross-selling consiste a proposer des produits ou services
complémentaires qui enrichissent I'expérience initiale du client. Il ne s'agit pas
de changer sa chambre, mais de lui ajouter des options.

Exemple Hételier pour le GRO

"Pour 50€ supplémentaires par nuit, je peux vous installer

Upselling dans notre chambre Deluxe avec vue panoramique sur
'océan.”

Cross- "Pour parfaire votre arrivée, souhaitez-vous que je réserve

Selling une table a notre restaurant gastronomique pour ce soir ?"

L'Objectif Ultime

Le but n'est pas de soutirer de l'argent au client, mais de s'assurer qu'il
profite de la meilleure expérience possible selon son budget et ses envies.
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MODULE 2: La Psychologie de la Vente

2.1. Le Service avant la Vente

Dans I'hotellerie de luxe, les clients détestent avoir I'impression qu'on leur force la
main. Le GRO ne doit jamais agir comme un "vendeur", mais comme un

conseiller privilégié (Trusted Advisor).

2.2. Le changement de paradigme

» La vente classique : "Achetez ceci car c'est mieux et ¢a rapporte a I'hétel.”

(Approche centrée sur le produit).

* La vente experte (GRO) : "Je vous propose ceci car j'ai compris que vous
aviez besoin de calme et d'espace." (Approche centrée sur le client).

* La Réegle de I'Empathie : On ne peut faire de l'upselling efficace que si I'on a
écouté le client. Proposer un surclassement dans une chambre immense a un

voyageur d'affaires seul et pressé n'a pas de sens.
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MODULE 3: Le Rodle Stratégique du GRO

3.1. Le GRO comme centre de profit

Le département Guest Relations n'est pas qu'un centre de colts (frais de
cadeaux, temps passe€). C'est un véritable générateur de revenus additionnels
(Incremental Revenue) extrémement rentable pour I'établissement.

3.2. Comprendre les indicateurs (KPIs)

* RevPAR (Revenue Per Available Room) : Le revenu par chambre
disponible. L'upselling impacte directement ce chiffre a la hausse sans co(ter

plus cher en nettoyage.

* TRevPAR (Total Revenue Per Available Room) : Inclut les revenus des
restaurants, du Spa, des transferts. Le cross-selling est le principal levier du
TRevPAR.

* L'Incentive : Dans la majorité des hotels, le GRO touche un pourcentage
(commission) sur les ventes additionnelles qu'il génere. C'est un partenariat
gagnant-gagnant.
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MODULE 4: L'Art du Profilage

4.1. Identifier le besoin avant de proposer

Proposer le mauvais produit au mauvais client est une perte de temps et crée un
malaise. Le GRO doit profiler le client dés les premieres secondes de
I'interaction.

4.2. Grille de Profilage GRO

Ce qu'il recherche

Profil Client Proposition Idéale
(Valeur)

Upsell: Suite avec vue.

Couple / Romantisme, intimite, R o _
] _ L Cross-sell: Diner privé, Soin
Lune de Miel souvenirs, exclusivité.
Spa duo.
Upsell: Acces au Club
o L Lounge (calme pour
Voyageur Rapidité, efficacite, _
] o travailler).
d'Affaires repos, praticite.
Cross-sell: Transfert
aéroport, pressing express.
Upsell: Chambres
Espace, praticite, communicantes, Suite
Famille divertissement des familiale.
enfants. Cross-sell: Babysitting,

activités locales.
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MODULE 5: Upselling au Check-in

5.1. La fenétre de tir idéale

Le Check-in est le moment parfait pour l'upselling. Le client est arrivé, il est en
mode "vacances" ou "détente", et il est souvent prét a se faire plaisir pour
améliorer son séjour.

5.2. La Technique du Contraste

- Etape 1 (Rassurer) : "Monsieur, votre chambre Supérieure est préte et je sais
gu'elle va vous plaire.”

- Etape 2 (Créer I'envie) : "Cependant, comme vous célébrez un événement
spécial, nous avons une Suite Deluxe avec un balcon face a la mer qui vient
de se libérer."

« Etape 3 (Le Prix Supplémentaire) : Ne donnez jamais le prix total de la
nouvelle chambre. Donnez uniquement le différentiel. "Je peux vous proposer
cette Suite pour seulement un supplément de 60€ par nuit."

La Régle d'Or

Ne proposez jamais un upsell de plus de 20% a 30% du prix de la
réservation initiale, sous peine d'effrayer le client.
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MODULE 6: Techniques de Cross-Selling

6.1. Vendre I'expérience globale

Un client qui dine en dehors de I'h6tel ou qui réserve un massage a l'extérieur est
une perte de revenus et une perte d'opportunité de le fidéliser. Le GRO doit étre

le curateur de son séjour.

6.2. Scénarios de Cross-Selling

* L'Escorte en chambre : Pendant le trajet, le GRO demande : "Avez-vous
déja prévu votre programme pour le diner ce soir ? Notre Chef propose une

carte exceptionnelle..."

* La Méthode "Puisque vous..." : "Puisque vous avez un long vol retour
demain a 20h, souhaitez-vous réserver un soin relaxant au Spa dans l'aprés-

midi, et conserver votre chambre jusqu'a 18h (Late Check-out payant) ?"

* L'Anticipation F&B : Lors d'une réservation de réveil matinal, proposer :
"Puis-je vous faire monter un petit-déjeuner Continental a la méme heure ?"
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MODULE 7: Les Mots Qui Vendent

7.1. Le Vocabulaire de la Valeur

Les mots ont un poids psychologique immense. Le GRO doit utiliser des termes

qui évoquent le bénéfice, I'exclusivité et le plaisir, et bannir les termes liés a la

transaction financiéere.

7.2. Le Dictionnaire de I'Upselling

Ne dites pas... Dites plutét...

"Je peux vous vendre..."

"C'est plus cher."

"VVoulez-vous acheter un
acces Spa ?"

"Le supplément est de 100€."

"Je peux vous proposer..." ou "J'ai

'opportunité de..."

"C'est une option plus spacieuse."

"Souhaitez-vous profiter de notre Spa

exclusif ?"

"Pour une différence de 100€..."
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MODULE 8: Gérer les Objections

8.1. Le Prix vs. La Valeur

Une objection (ex: "C'est un peu cher"”, "Je n'en ai pas besoin") n'est pas un refus
définitif. C'est souvent une demande inconsciente d'arguments supplémentaires
pour justifier I'achat.

8.2. Techniques de contournement

* L'objection sur le Prix : Ne jamais baisser le prix immédiatement. Il faut
augmenter la valeur percue. "Je comprends Monsieur. Notez que ce
supplément inclut I'accés illimité au Club Lounge, ou vos petits-déjeuners et
apéeritifs seront offerts."

 L'objection "Je n'ai pas le temps" : Réduire la friction. "Justement Madame,
Si je réserve votre table maintenant, vous n'aurez pas a chercher un
restaurant en ville ce soir aprés votre longue journée."

* La Reégle du "Feel, Felt, Found" : "Je comprends ce que vous ressentez
(Feel), beaucoup de clients ont pensé la méme chose (Felt), mais ils ont

réalisé que la vue sur mer changeait tout leur séjour (Found)."

10
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MODULE 9: Le Timing Parfait

9.1. Savoir QUAND proposer

La meilleure proposition d'upselling échouera si elle est faite au mauvais
moment. Le GRO doit avoir l'intelligence émotionnelle de lire I'état d'esprit du

client (Reading the guest).

9.2. Feux Verts et Feux Rouges

Le client est au téléphone, semble trés fatigué, gere
Feu Rouge

] des enfants qui pleurent, ou exprime son stress lié a
(S'abstenir)

un retard de vol.

Feu Orange Le client est pressé mais poli. Faire une proposition
(Essayer ultra-courte : "Si vous changez d'avis pour le diner,
doucement) je suis a votre disposition."

Feu Vert (Feu a Le client sourit, pose des questions sur I'hétel, prend
volonté) son temps au check-in, mentionne une célébration.

11
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MODULE 10: L'Upselling Emotionnel

10.1. Vendre des souvenirs, pas des produits

Les clients achetent avec leurs émotions et justifient avec leur logique.
L'Upselling émotionnel consiste a projeter le client dans le futur agréable qu'il va
vivre grace a l'option proposée.

10.2. Le "Storytelling" de la vente

* Au lieu de : "Cette Suite fait 60m2 et possede une machine a café."

* Dites : "Imaginez-vous demain matin, prenant votre café sur votre terrasse

privée en regardant le lever du soleil..."

* Cibler I'émotion clé : Pour des parents, vendez la "tranquillité d'esprit". Pour
un couple, vendez "le romantisme et I'exclusivité". Pour un homme d'affaires,

vendez "l'efficacité et le repos absolu".

12
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MODULE 11: Le "Down-Selling" Stratégique

11.1. Créer une confiance indestructible

Le Down-selling consiste a recommander consciemment une option moins
chére que ce que le client allait acheter, parce qu'elle correspond mieux a son
besoin réel.

11.2. Pourquoi conseiller de dépenser moins ?

* La preuve d'honnéteté : "Monsieur, vous vouliez réserver notre grand menu
dégustation, mais comme vous allez au théatre a 20h, je vous conseille plutot

notre formule Express, vous serez moins presse."”

* Le bénéfice a long terme : En perdant 50€ sur un repas, le GRO gagne la
confiance totale du client. Lors du prochain séjour, si le GRO conseille une
Suite tres chere, le client dira "Oui" les yeux fermés, car il sait que le GRO ne

le pousse pas a la consommation inutilement.

13
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MODULE 12: L'Upselling B2B &

Evénementiel

12.1. Vendre aux Groupes et Corporates

L'upselling ne concerne pas que les voyageurs individuels (FIT). Les groupes et
les séminaires sont des opportunités massives de revenus Croises.

12.2. Options de ventes additionnelles (B2B)

Opportunités de Cross/Up-selling

. Proposer un "Coffee Break" premium au lieu du
Organisateur _ _ ~
., standard. Ajouter un cocktail de cl6ture. Surclasser le
d'Evénement _ o _
PDG du groupe en Suite Présidentielle (payant).

Agences de Vendre des packages pré-payés (Chambre + Diner +
Voyage Spa) lors de la réservation via l'agent.

14
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MODULE 13: Suivi et Mesure de la

Performance

13.1. On n'améliore que ce que I'on mesure

Le GRO doit étre capable de tracker ses propres performances de vente pour
ajuster son discours et atteindre ses objectifs (Targets).

13.2. Les KPIs de la Vente Expérientielle

* Taux de Conversion (Conversion Rate) : Nombre de propositions
acceptées divisé par le nombre de propositions faites. (Ex: 2 Oui pour 10
propositions = 20%).

* Revenu Incrémental : La somme totale générée par l'upselling sur le mois.

* Analyse des Refus : Pourquoi les clients disent-ils non ? (Prix trop élevé ?
Produit non adapté ?). Le GRO doit consigner ces refus pour adapter les
offres futures avec le Management.

15
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MODULE 14: L'Ethique de la Vente

14.1. Ne jamais forcer la main

Dans I'hotellerie de luxe, la frontiere entre "conseiller" et "harceler" est fine. Une

vente agressive détruit I'image de marque de I'hétel instantanément.

14.2. Les Régles d'Or Ethiques

* La Régle du "Non" unique : Si un client décline clairement une proposition
("Non merci, la chambre classique m'ira trés bien"), on n'insiste JAMAIS. On
sourit et on valide son choix.

* Transparence Tarifaire : Ne jamais cacher les taxes ou utiliser des
formulations ambigués ("C'est juste un petit supplément"). Le montant exact
doit toujours étre clair et confirmé par écrit ou signature.

*Vendre ce que l'on a : Ne jamais survendre ou promettre des
caractéristiques qui n'existent pas (ex: promettre une "vue mer totale" si elle
est partielle) juste pour cléturer la vente.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Upselling sur un Séjour d'Anniversaire

Contexte : M. Dubois vient faire le Check-in pour lui et son épouse. Le Cardex
indigue que c'est l'anniversaire de Madame. lls ont réservé une Chambre
Supérieure standard.

L'Action du GRO (Upselling Emotionnel) :

1. L'Accroche : "Monsieur Dubois, bienvenue. Je vois que nous avons

I'hnonneur de vous recevoir pour I'anniversaire de Madame, félicitations !"

2. La Proposition : "Pour marquer cette occasion unique, jai vérifié nos
disponibilités. Nous avons notre Junior Suite avec baignoire balnéo qui est

libre ce soir."

3. La Cloéture Douce : "Je peux vous proposer cette expérience pour un
supplément de 80€ au lieu de notre tarif habituel. Souhaitez-vous que je
vous la fasse visiter avant de vous décider ?"

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Cross-Selling Voyageur d'Affaires

Contexte : Une cliente Corporate arrive a 20h. Elle semble épuisée, porte un

costume froissé et a une grosse présentation le lendemain a 9h.
L'Action du GRO (Solution Cross-Selling) :

1. L'Empathie (Profilage) : Le GRO ne lui propose pas de sortir au restaurant

gastronomique, il voit qu'elle a besoin de repos.

2. La Proposition 1 (F&B) : "Madame, aprées votre longue journée, souhaitez-
vous que je demande au Room Service de vous monter un plateau repas

léger pendant que vous vous installez ?"

3. La Proposition 2 (Service) : "De plus, si vous me confiez votre tailleur
maintenant, notre service pressing peut le repasser et vous le livrer
impeccable demain a 7h." La cliente, soulagée de cette charge mentale,
acceptera les deux options payantes.

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

Gérer le Refus avec Elégance

Contexte : Le GRO propose un magnifique surclassement en Suite a un couple
lors du Check-in. Le mari décline sechement : "Non, on a déja payé assez cher
comme ca."

L'Action du GRO (Retraite Elégante) :

1. L'Acceptation immédiate : Le GRO ne se braque pas, ne perd pas son

sourire et ne montre aucune déception.

2. La Valorisation du choix initial : "Je vous comprends parfaitement
Monsieur. D'ailleurs, la chambre que vous avez réservée est I'une de nos

préférées, elle est extrémement lumineuse."

3. Pivot vers le service : "Laissez-moi vous y accompagner immédiatement
pour gue vous puissiez vous reposer.” La relation est sauvée, le client ne se

sent pas juge.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

L'Expert de la Vente Expérientielle

L'upselling et le cross-selling ne sont pas des techniques d'extorsion, mais les

outils ultimes pour personnaliser et sublimer I'expérience d'un client de luxe.
Checklist "Vente GRO" :

* [ ] Est-ce que j'analyse le profil et I'hnumeur du client avant de faire la moindre

proposition commerciale ?

*[ ] Est-ce que je propose mes upsells sous forme d"opportunité" ou de

"privilege" plutét que d'un achat ?

[ ] Est-ce que j'annonce uniquement le différentiel de prix (le supplément) et

non le prix total ?

[ ] Ai-je utilisé des arguments émotionnels et sensoriels pour décrire la

chambre supérieure ou le service ?

* [ ] Est-ce que je connais parfaitement les produits de I'hotel (menus, cartes du

Spa) pour faire du cross-selling pertinent ?

* [ ] Face a un refus, suis-je capable de valoriser le choix initial du client avec

un sourire sincere ?

* [ ] Est-ce que je suis mes propres taux de conversion pour m'améliorer de jour

en jour ?

Fin du Manuel de Formation
Document certifié conforme - Programme Excellence Relationnelle & GRO
Ce document est la propriété exclusive de trainingcenterin. Toute reproduction non autorisée est interdite.
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