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]n Plan de la Vidéo (Storyline)

non

Indication Vidéo (Monteur) : Afficher un sommaire dynamique. Les mots clés "Cardex’, "Emotion’, et "Lifetime

Value" apparaissent en surbrillance Or. Musique de fond chaleureuse et élégante.

Découpage des Séquences (15 Pages)

Séquence 1 : Introduction - La fidélisation, l'or invisible de la restauration

Séquence 2 : Schéma Explicatif - La Pyramide de la Fidélité Client

Séquence 3 : Le "Cardex" (CRM) : Larme secréte du Maitre d'Hotel

Séquence 4 : Schéma Explicatif - Le Cycle de la Reconnaissance Client

Séquence 5 : LHyper-personnalisation : Le détail qui touche au coeur

Séquence 6 : La Gestion des "Préférences Invisibles"

Séquence 7 : Schéma Explicatif - Limpact Financier (Lifetime Value)

Séquence 8 : Créer I'Effet "Wow" (Surpasser les attentes)

Séquence 9 : Le role de la Brigade dans la fidélisation

Séquence 10 : Le suivi post-visite (Laprés-service)

Séquence 11 : Transformer un incident en loyauté (Le Paradoxe du Recovery)
Séquence 12 : Etude de Cas N°1 - Le client "Routine Affaires" (Comment le surprendre)
Séquence 13 : Etude de Cas N°2 - Le couple "Anniversaire" (Créer une tradition)
Séquence 14 : Etude de Cas N°3 - L'accueil du client régulier qui revient avec des invités

Séquence 15 : Conclusion et Grille d'Evaluation (Le Créateur de Liens)
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Séquence 1 : LOr Invisible de la Restauration

Indication Vidéo (Visuel) : B-Roll. Le Maitre d'Hbtel accueille un client a I'entrée. Ils se serrent la main
chaleureusement. Le Maitre d'Hétel I'appelle par son nom de famille sans regarder l'ordinateur. Le client sourit, il se
sent chez lui.

Voix-off (Narration) :

"En restauration, acquérir un nouveau client codte cinqg fois plus cher que d'en conserver un. Pourtant,
de nombreux établissements concentrent toute leur énergie sur l'acquisition, oubliant ceux qui sont
déja a table. La fidélisation est le moteur économique le plus puissant d'un restaurant de luxe. Un
client fidéle ne vient pas seulement dépenser son argent régulierement ; il pardonne plus facilement
les petites erreurs, il améne de nouveaux clients (ses invités, ses partenaires d'affaires), et il devient
'ambassadeur de votre marque. En tant que Maitre d'Hbtel, votre role dépasse la simple excellence
du service. Vous étes un créateur de liens émotionnels. La fidélisation ne s'achéete pas avec des
cartes de réduction ou des programmes de points. Dans le luxe, elle se gagne par la reconnaissance
pure, l'anticipation et I'hyper-personnalisation.”

Les 3 Piliers de la Loyauté :

o La Reconnaissance : Appeler le client par son nom et se souvenir de ses visites.
o LAnticipation : Connaitre ses préférences avant méme qu'il ne les formule.

« LEmotion : Créer un sentiment d'appartenance ("Je suis chez moi ici").
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Séquence 2 : Schéma - La Pyramide de la Fidélité

Indication Vidéo (Visuel) : Animation d'une pyramide s'élevant vers le haut. Le statut du client évolue a chaque
marche franchie grace au travail de I'équipe de salle.

Voix-off (Narration) :
"Un client ne devient pas fidéle par magie. Il suit un parcours psychologique. Le but du Maitre d'Hotel
est de le faire gravir cette pyramide le plus vite possible."

1. LAMBASSADEUR

Défend votre marque, recommande, améne
des invités. Il est "chez lui".

2. LE CLIENT REGULIER (Fidéle)

Revient régulierement. A ses habitudes. Préfére votre hétel aux concurrents.

3. LE NOUVEAU CLIENT (First Timer)

Teste I'établissement. A des attentes élevées, mais aucun lien émotionnel.

Lobjectif de la salle est de transformer I'expérience du "First Timer" en un souvenir mémorable.
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Séquence 3 : Le "Cardex" (CRM)

Indication Vidéo (Visuel) : Fin de service. Le Maitre d'Hétel est devant son ordinateur. Il tape des notes précises
dans le profil d'un client sur le logiciel de réservation (SevenRooms/TheFork).

Voix-off (Narration) :

"La mémoire humaine est faillible. La mémoire digitale ne I'est pas. Le Cardex (fichier client) est
I'arme secrete du Maitre d'Hotel pour créer de la magie lors de la prochaine visite."

La Prise de Notes Intelligente :

« Les Faits Objectifs : Nom, prénom, titre (M. le Ministre, Docteur), date d'anniversaire, allergies
strictes (sans gluten). Ces données garantissent la sécurité et le protocole.

o Les Préférences "Invisibles" : C'est la que réside le luxe. Noter que le client aime I'eau gazeuse
sans glacon, qu'il préfére la table 12 dans le coin, ou qu'il est amateur de vins de Bourgogne.

« La Regle d'Or (Discrétion) : Le Cardex sert a anticiper, pas a espionner. On ne dit jamais : "J'ai lu
dans votre dossier que...". On agit simplement : 'eau gazeuse sans glagon est servie
naturellement. Le client pense que vous vous en souvenez personnellement.
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Séquence 4 : Schéma - Le Cycle de Reconnaissance

Indication Vidéo (Visuel) : Animation d'une boucle continue. Le processus de fidélisation commence bien avant
l'arrivée du client et se termine aprés son départ.

Voix-off (Narration) :

“"La reconnaissance client n'est pas une improvisation a la porte du restaurant. C'est un cycle
meéthodique préparé en amont avec toute I'équipe.”

r N\ D
1. IDENTIFICATION (Pre-Arrival) 2. ANTICIPATION (Briefing)
Analyse de la liste des réservations le matin. Transmission a I'équipe. "Monsieur Martin
Le Maitre d'Hbtel repeére les clients réguliers et vient ce soir. C'est un bon client. Préparez la
lit leur historique (Cardex). table 4 et son vin rouge habituel."
. J . J
{ 3

4. MEMORISATION (Post-Service)

Accueil par le nom. Service hyper- Mise a jour du Cardex. Ajout de nouvelles
personnalisé. Le client se sent reconnu et préférences observées ce soir-la pour la visite
unique au milieu de la salle. suivante.

. J
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Séquence 5 : LHyper-personnalisation

Indication Vidéo (Visuel) : Le client s'assoit. Le Chef de Rang lui apporte son cocktail favori sans qu'il n‘ait eu
besoin de passer commande. Le client est bluffé.

Voix-off (Narration) :

"Le luxe standardisé est mort. Aujourd'hui, le client fortuné recherche I'hyper-personnalisation. Il veut
que le service s'adapte a lui comme un costume sur-mesure."

Le Détail qui touche au cceur :

o Le Nom : C'est la musique la plus douce aux oreilles d'un client. Lutiliser 3 fois : a I'accueil,
pendant le service (avec discrétion), et au moment de I'addition.

o Le Rituel : Si un client régulier demande toujours un double espresso apres le dessert, le serveur
doit I'anticiper la fois suivante : "Monsieur, puis-je vous préparer votre double espresso habituel ?"

» LAttention Intuitive : Remarquer qu'un client est gaucher et inverser subtilement le dressage de
ses couverts entre deux plats. C'est invisible pour les autres, mais inoubliable pour lui.
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Séquence 6 : Préférences et Constantes

Indication Vidéo (Visuel) : Le Maitre d'Hétel déplace délicatement un vase de fleurs du centre de la table avant que
le client n'arrive, car il sait que ce client déteste les odeurs florales pendant le repas.

Voix-off (Narration) :

"Fidéliser, c'est supprimer la friction. Le client régulier ne veut pas avoir a répéter a chaque visite qu'il
est allergique aux noix ou qu'il préfére le beurre doux."

La Gestion des Constantes :

» Ne pas poser la question : Demander "Avez-vous des allergies ?" a un client qui vient toutes les
semaines prouve que vous ne le connaissez pas. Le Maitre d'Hotel confirme plutét : “Le Chef a
bien préparé votre menu sans arachides."

« Le Choix de la Table (Seating) : Les clients réguliers sont tres territoriaux. lls ont "leur” table. Le
Maitre d'Hoétel bloque cette table en priorité, ou s'excuse immédiatement si elle est prise en
proposant une table de catégorie supérieure.

» Le Rythme : Savoir qu'un client régulier du midi veut manger en 45 minutes, tandis que le vendredi
soir, il aime s'éterniser. On adapte le tempo (Pacing).
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Séquence 7 : Schéma - Llmpact Financier (LTV)

Indication Vidéo (Visuel) : Animation d'un graphique. On compare la dépense d'un client ponctuel (Ticket moyen
unique) a la "Lifetime Value" d'un client régulier sur 5 ans.

Voix-off (Narration) :

"La courtoisie n'est pas seulement une valeur humaine, c'est une stratégie financiére. Le Maitre
d'Hotel est le garant de la valeur a vie (LTV) du client."

TICKET UNIQUE LIFETIME VALUE (LTV)
Un nouveau client dépense 200€ ce soir. Un client fidele dépense 200€ par mois
Colt dacquisition (Marketing, OTAs VS sur 5 ans = 12 000€. Colt d'acquisition
comme TheFork) : 15€ a 30€. des visites suivantes : Zéro. + Le chiffre

d'affaires de ses invités.
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Séquence 8 : Créer I'Effet "Wow"

Indication Vidéo (Visuel) : Fin du repas. Le Chef Exécutif sort de la cuisine pour venir saluer personnellement une
table de clients réguliers, accompagné du Maitre d'Hotel.

Voix-off (Narration) :

"Pour transformer un client satisfait en un ambassadeur absolu, il faut briser la routine. Il faut créer un
choc émotionnel positif : I'effet Wow."

Surpasser les Attentes :

» Le Cadeau Non-Financier : Plutot que d'offrir une réduction (qui dévalorise I'hétel), on offre une
expérience. Le Maitre d'Hotel invite les clients réguliers a prendre le café directement dans les
cuisines (Table du Chef) pour voir I'envers du décor.

o La Petite Attention (Amenity) : Le client a mentionné qu'il adorait le pain brioché de la maison. Au
moment du départ, le Maitre d'Hétel lui remet un petit sac élégant avec une brioche pour son
petit-déjeuner du lendemain.

o Lintervention du Chef : Faire sortir le Chef en salle pour saluer le client le valorise immensément,
surtout s'il a des invités a sa table.
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Séquence 9 & 10 : Equipe et Post-Service

Le Role de la Brigade dans la Fidélisation

La fidélisation n'est pas le monopole du Maitre d'Hoétel. Si I'h6te d'accueil ne reconnait pas le client
régulier, l'effort est gaché. Le Maitre d'Hotel doit infuser cette culture du Cardex a toute sa brigade
lors du briefing. Chaque serveur doit savoir qui sont les habitués de son rang, comment ils
s'appellent, et quelles sont leurs préférences. La reconnaissance doit étre un travail d'équipe
harmonieux.

Le Suivi Post-Visite (LAprés-service)

Le lien ne s'arréte pas a la porte du restaurant. Pour les clients les plus fidéles ou ceux ayant célébré
un grand événement, un suivi est nécessaire. Un email personnalisé envoyé par le Maitre d'Hotel le
lendemain ("Ce fut un honneur de célébrer votre anniversaire avec nous") ou l'envoi d'une carte de
voeux manuscrite en fin d'année maintient la relation vivante. Lhotel reste ainsi "Top of mind" (a
I'esprit) du client.
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Séquence 12 : Etude de Cas 1 (La Routine)

Indication Vidéo (Visuel) : Icone "Cas Pratique 1". Un homme d'affaires déjeune seul au restaurant de I'hétel,
comme tous les jeudis. Il est plongé dans son ordinateur.

CAS PRATIQUE \

Le Client "Routine Affaires"

Le Probléme : Un client régulier vient par pure commodité (proximité du bureau). Le service est
parfait, mais mécanique. S'il trouve une autre option pratique, il partira, car il n'y a pas d'attache
émotionnelle.

LAction du Maitre d'Hotel (Créer l'attache) :

1. La Reconnaissance Silencieuse : Sans le déranger dans son travail, le Maitre d'Hotel lui fait
apporter son journal préféré avec son café habituel.

2. La Surprise (LAttention) : "Monsieur, le Chef sait que vous prenez toujours notre tartare.
Aujourd'hui, il a créé une nouvelle recette aux couteaux et tenait absolument a ce que vous soyez le
premier a la déguster pour avoir votre avis."

3. Résultat : Le client est valorisé dans son expertise. Le restaurant n'est plus une cantine de luxe,
c'est un lieu ou il est considéré comme un VIP.
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Séquence 13 : Etude de Cas 2 (LAnniversaire)

Indication Vidéo (Visuel) : Icone "Cas Pratique 2". Un jeune couple célébre son anniversaire de mariage. C'est leur
premiére visite (First Timers).

CAS PRATIQUE \

Créer une Tradition

Le Probleme : IIs viennent pour une occasion spéciale, ce qui signifie qu'ils ont économisé pour
venir. Lenjeu est de transformer cet événement ponctuel (une visite unique) en un pélerinage annuel.

LAction du Maitre d'Hoétel :

1. LAccueil Triomphal : "Joyeux anniversaire de mariage ! Nous vous avons réservé notre plus belle
table avec vue."

2. Le Souvenir Tangible : A la fin du repas, le Maitre d'Hétel n'offre pas juste un gateau. Il offre une
coupe de champagne et remet le menu de la soirée, imprimé sur papier épais, dédicacé par le Chef
avec leurs deux prénoms et la date.

3. Le Suivi : Dans le Cardex, une alerte est créée pour l'année suivante. A J-30 I'an prochain, I'hétel
leur enverra un email les invitant a célébrer a nouveau avec une attention spéciale. La tradition est
créée.
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Séquence 14 : Etude de Cas 3 (Les Invités)

Indication Vidéo (Visuel) : Icéne "Cas Pratique 3". Un client trés régulier (qui vient souvent seul le midi) arrive un
soir avec sa famille ou des partenaires daffaires.

CAS PRATIQUE \

Valoriser 'Hote devant ses invités

Le Probléeme : Le client connait la maison. Il améne ses invités pour les impressionner. Si l'accueil
est standard, il perdra la face. Il doit apparaitre comme le maitre des lieux.

LAction du Maitre d'Hotel :

1. LAccueil Protocolaire : Le Maitre d'Hotel accueille le client par son nom avec déférence, puis se
tourne vers les invités : "Bienvenue dans la maison de Monsieur Dupont, il est notre invité de
marque.”

2. La Complicité Discreéte : Au lieu de présenter la carte des vins a tout le monde, le Maitre d'Hétel dit
: "Monsieur Dupont, je vous ai mis de c6té la derniere bouteille du Bourgogne que vous avez tant
apprécié le mois dernier, souhaitez-vous le faire découvrir a vos invités ?"

3. Résultat : Lego du client est flatté au maximum. Il est définitivement acquis a I'établissement.
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Séquence 15 : Conclusion & Grille d'Evaluation

Indication Vidéo (Visuel) : Affichage de la "Checklist du Créateur de Liens". Défilement du texte vers le haut.
Musique classique affirmée, chaleureuse et élégante.

Grille d'Evaluation (Fidélisation) :

 []Je consulte le fichier client (Cardex / Arrivals) avant chaque service pour identifier les habitués.

[1Je m'assure que le nom du client est utilisé de maniére naturelle par moi et mon équipe.

[]1Je note les préférences "invisibles" (table, eau, cuisson) pour anticiper la prochaine visite.

[1Je valorise le client habituel devant ses invités pour créer un sentiment d'appartenance.

[] Je crée un "Wow Effect" (visite en cuisine, attention personnalisée) au lieu d'une simple remise
financiere.

Voix-off (Narration) :

"Un plat exceptionnel peut faire venir un client une fois. Mais c'est la qualité de la relation humaine qui
le fera revenir cent fois. En tant que Maitre d'Hotel, vous étes le visage de I'établissement. Vous avez
le pouvoir de transformer une simple salle a manger en un club exclusif ou chaque client se sent
reconnu, attendu et choyé. La fidélisation ne demande pas nécessairement de grands budgets, elle
exige une attention sincére au détail et une mémoire irréprochable assistée par vos outils
technologiques (Cardex). En maitrisant I'art de I'hyper-personnalisation, vous sécurisez le chiffre
d'affaires de votre hotel sur le long terme, et vous batissez une communauté d'ambassadeurs
inconditionnels."

Fin du Script dAnimation Vidéo
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