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Introduction Générale

Le Restaurant d'Hôtel Face à la Ville

Il fut un temps où le restaurant d'un hôtel n'avait pas besoin de stratégie de communication. Il lui

suffisait  d'ouvrir  ses portes pour  nourrir  les clients  de passage,  "captifs"  de l'établissement.  Ce

modèle est aujourd'hui obsolète. Dans un marché ultra-concurrentiel, le client hébergé n'hésite plus

à sortir  de l'hôtel  pour dîner en ville,  attiré par des concepts indépendants à la communication

agressive.

Pour  un  Directeur  de  Restauration  (F&B Director),  le  véritable  défi  n'est  plus  seulement  de

cuisiner et de servir. L'enjeu est d'exister. Il s'agit de transformer les restaurants et les bars de l'hôtel

en "Destinations" à part entière. Des lieux capables de retenir la clientèle hébergée (Capture Rate)

tout en attirant massivement la clientèle locale extérieure (Outside Guests).

Le F&B Director comme Chef de Produit

La promotion d'un point de vente F&B ne se délègue pas intégralement au service Marketing de

l'hôtel. Le Directeur de Restauration doit en être l'architecte. Il est le "Chef de Produit". Il connaît

l'histoire de la carte, la provenance des ingrédients, l'ambiance désirée, et l'identité profonde du

lieu.

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons déconstruire les mécanismes du marketing

F&B moderne. Vous apprendrez à forger une identité de marque puissante, à maîtriser l'art

du Storytelling (l'histoire derrière l'assiette), à utiliser les réseaux sociaux pour créer un lien

viscéral avec votre cible, et à déployer des tactiques de "Local Store Marketing" (LSM) pour

faire de votre bar ou restaurant le cœur battant de son quartier. 

Au fil de ces 20 pages, nous explorerons comment des choix visuels audacieux, des collaborations

avec des influenceurs pertinents, et une promotion interne chirurgicale peuvent métamorphoser un

restaurant d'hôtel endormi en "The Place to Be".
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Module 1 : L'Identité de Marque

F&B Branding et Storytelling

Avant d'acheter de la publicité ou d'ouvrir un compte Instagram, un restaurant doit savoir qui il est.

L'erreur la plus fréquente en hôtellerie est de créer "Le Restaurant de l'Hôtel". Or, un client local ne

dit jamais "Je vais dîner à l'hôtel", il dit "Je vais dîner chez [Nom du Concept]". Vos points de vente

doivent avoir leur propre ADN de marque (Brand DNA).

La Pyramide de l'Identité F&B

Le Nom et le Logo : Ils doivent être indépendants du nom de l'hôtel.

Le Concept Culinaire : Une promesse claire. "Brasserie méditerranéenne", "Bistrot du terroir",

"Lounge  asiatique".  Vouloir  faire  "un  peu  de  tout  pour  plaire  à  tout  le  monde"  (Cuisine

internationale) est le meilleur moyen d'être perçu comme médiocre.

La "Vibe" (L'Atmosphère) : Le design sonore (Playlist), l'éclairage, l'uniforme du personnel,

l'art de la table.

Le Storytelling (L'Art de Raconter une Histoire)

Les clients n'achètent pas seulement des ingrédients, ils achètent une histoire. Le F&B Director doit

forger le "Narratif" du restaurant.

Exemple : Ne dites pas "Nous faisons des plats traditionnels". Racontez : "Notre Chef puise son

inspiration dans les recettes oubliées des montagnes de l'Atlas, en utilisant exclusivement le

safran de Taliouine récolté à la main."

Le Storytelling doit transpirer partout : sur la première page du menu, sur le site web, et surtout

dans la bouche des serveurs lors de la prise de commande.

• 

• 

• 

• 

• 

4



L'Authenticité Culturelle

Le  marketing  moderne  rejette  les  concepts  aseptisés  "globaux".  Un  positionnement  fort

s'ancre dans sa géographie. Un restaurant qui intègre de magnifiques motifs de zellige dans

sa charte graphique, ou qui nomme ses cocktails en faisant des clins d'œil au patrimoine

local,  crée une identité  "Instagrammable"  et  authentique qui  séduira  autant  le  voyageur

international en quête d'immersion que le client local fier de sa culture.
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Module 2 : L'Audit de Positionnement

Définir sa Cible (Le Persona)

Pour  que  votre  communication  soit  efficace  (c'est-à-dire  qu'elle  génère  un  Retour  sur

Investissement - ROI), elle doit s'adresser à la bonne personne. Le Directeur F&B doit dresser le

profil robot de son client idéal, appelé le Persona.

L'Analyse SWOT du Restaurant

Avant de communiquer, faites l'audit de votre produit :

Forces (Strengths) : Une vue panoramique incroyable, un parking gratuit au centre-ville, un

Chef reconnu.

Faiblesses  (Weaknesses)  : Une  entrée  de  restaurant  difficile  à  trouver  depuis  la  rue

(dissimulée par le lobby de l'hôtel), une décoration vieillissante.

Opportunités (Opportunities) : L'ouverture d'un complexe de bureaux de 500 employés juste

en face de l'hôtel.

Menaces (Threats) : L'ouverture d'un restaurant indépendant très tendance à 50 mètres avec

des prix agressifs.

Créer les "Personas" F&B

Votre bar/restaurant n'aura pas la même cible à midi qu'à 22h00.

Persona Midi  (Le  "Business  Luncher")  : Cadre  dynamique,  a  besoin  de  manger  en  45

minutes  chrono,  recherche  le  Wi-Fi,  un  service  discret,  et  un  rapport  qualité/prix  via  une

"Formule du Jour". Canal de communication : LinkedIn, flyers dans les bureaux voisins.

Persona  Soir  (Le  "Experience  Seeker")  : Couple  ou  groupe  d'amis  (30-45  ans),  prêt  à

dépenser pour un cocktail créatif, cherche une ambiance musicale (DJ), veut poster sa soirée

sur les réseaux sociaux. Canal de communication : Instagram, Influenceurs, TikTok.

• 

• 

• 

• 

1. 

2. 
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Le Piège de l'Éparpillement : Si votre marketing essaie de parler en même temps au

retraité cherchant le calme et au jeune cadre cherchant un bar festif, votre message sera

flou. Le F&B Director doit aligner sa charte éditoriale (Tone of voice) sur sa cible principale

(Primary Audience), quite à cliver. Il vaut mieux être passionnément aimé par une niche que

mollement apprécié par tout le monde. 
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Module 3 : Le Marketing Digital

Maîtriser les Réseaux Sociaux (Social Media)

La présence sur les réseaux sociaux n'est plus une option, c'est la vitrine principale (et souvent

unique) par laquelle vos futurs clients jugent de l'ambiance et de la qualité de votre restaurant avant

de réserver.

Instagram : La Nouvelle Carte de Visite

Pour un restaurant, Instagram a remplacé le site web classique.

Le Grid (La Grille) : Il doit refléter la perfection visuelle. Alternance de plats appétissants (Food

porn),  de photos de l'équipe en action (L'humain crée la  confiance),  et  du lieu (Ambiance/

Architecture).

Les Stories : C'est l'outil de "l'instant". Montrer le Chef en train d'acheter des produits frais le

matin au marché, annoncer le plat du jour, ou montrer l'installation d'un DJ le vendredi soir. Les

Stories créent l'urgence (FOMO - Fear Of Missing Out).

Les Reels /  TikTok (Le Format Courte Vidéo) : C'est  l'outil  de "Reach" (pour toucher de

nouveaux clients). Une vidéo courte, dynamique, montrant la préparation d'un cocktail fumant,

avec une musique virale (Trending audio), a le pouvoir de faire le tour d'une ville en 24h.

La Ligne Éditoriale et le Ton (Tone of Voice)

La communication sur les réseaux doit être authentique et rythmée.

• 

• 

• 
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Exemple d'Application : L'Ancrage Linguistique

Pour  attirer  la  clientèle  locale  (et  non  pas  uniquement  les  voyageurs  internationaux  de

l'hôtel), le F&B Director doit adapter les codes de sa communication digitale. Publier des

vidéos  dynamiques  (Reels)  où  l'on  entend  des  expressions  en  "Darija",  ou  jouer  avec

l'humour  et  les  codes  culturels  de  la  ville,  crée  une  proximité  immédiate avec  la

communauté résidente. Le restaurant n'est plus vu comme "un restaurant d'hôtel lointain et

froid", mais comme "le spot de notre ville".

La Gestion de la Fréquence

L'algorithme pénalise le silence. Le F&B Director doit s'assurer que le service Marketing publie au

moins 3 à 4 fois par semaine sur le Feed, et quotidiennement en Stories. Un compte Instagram qui

n'a rien posté depuis deux semaines donne l'impression que le restaurant est fermé.
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Module 4 : Le Marketing Local

Local Store Marketing (LSM)

Le  Local Store Marketing (LSM) est la stratégie visant à attirer la clientèle vivant ou travaillant

dans un rayon géographique très proche de l'hôtel (souvent dans un rayon de 1 à 5 km). C'est le

socle de la survie financière F&B en basse saison hôtelière.

Vaincre la "Barrière Psychologique" de l'Hôtel

Les clients extérieurs ont souvent deux blocages pour entrer dans un restaurant d'hôtel : la peur

que ce soit trop cher, et la peur que ce soit guindé ou réservé aux résidents. Le LSM a pour but de

détruire cette barrière.

L'Accès  Physique  : Communiquez  sur  l'accès  direct  depuis  la  rue  s'il  existe.  "Entrée

indépendante",  "Parking  offert  pour  la  clientèle  du  restaurant".  Facilitez  le  parcours

(Frictionless).

L'Offre  Ciblée  "B2B  Local"  : Le  F&B  Director  (aidé  des  commerciaux)  fait  le  tour  des

entreprises, banques et cliniques du quartier. Il leur propose une "Carte Partenaire" offrant 15%

de réduction le midi ou un café offert. C'est l'acquisition de la clientèle récurrente du midi.

L'Ancrage Communautaire et Culturel

Un restaurant devient incontournable lorsqu'il devient un acteur de la vie de sa cité.

Sponsoring  et  Partenariats  Locaux  : Sponsoriser  un  club  de  sport  local,  accueillir  une

exposition d'un artiste peintre de la région, ou organiser un défilé pour une boutique de mode

voisine. L'hôtel attire ainsi toute la base de contacts (Le réseau) du partenaire.

• 

• 

• 
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L'Événementiel Authentique (LSM Culturel) : La création de moments de partage liés à

la culture locale est un aimant à clients locaux. Organiser un grand buffet de Ftour (Iftar)

sublime pendant le mois de Ramadan, ou une soirée célébrant le terroir régional (avec des

artisans locaux). En respectant et en magnifiant ces codes culturels forts, le restaurant

d'hôtel s'intègre au cœur de la ville et gagne le respect (et la fréquentation) des résidents. 
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Module 5 : Gestion de l'E-réputation

Piloter les Plateformes d'Avis (GRI)

Aujourd'hui, l'avis d'un inconnu sur internet a plus de poids que la campagne publicitaire la plus

chère du monde. La promotion d'un restaurant passe d'abord par la maîtrise de son E-réputation

(TripAdvisor, Google Reviews, La Fourchette).

L'Impact sur la Décision d'Achat

Avant de réserver, 85% des clients consultent Google ou TripAdvisor.

Un restaurant noté 3,5/5 devra dépenser des fortunes en marketing pour attirer des clients, qui

viendront à reculons.

Un restaurant noté 4,8/5 n'a presque pas besoin de publicité : il bénéficie du bouche-à-oreille

digital. Son taux de conversion est naturel.

La Stratégie de Réponse aux Avis

Le Directeur F&B (ou son équipe de management) doit répondre publiquement aux avis. Le but

n'est pas d'avoir le dernier mot avec le client qui a écrit l'avis, mais de montrer aux 10 000 futurs

lecteurs à quel point le management est professionnel.

Avis Négatif : Remercier, s'excuser pour la déception (sans pour autant valider de faux faits),

expliquer l'action corrective mise en place, et inviter le client à vous contacter en privé (Hors-

ligne). Jamais d'agressivité.

Avis Positif : Une erreur classique est de n'y répondre que par un "Merci" automatique. Un

avis positif est un cadeau. Le Manager doit y répondre en nommant le collaborateur loué : "Ravi

que vous ayez apprécié notre filet de bœuf, nous transmettrons vos félicitations à notre Chef.

Au plaisir de vous revoir." Cela crée un lien affectif.

• 

• 

1. 

2. 
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Générer des Avis Positifs (Le "Push")

Le problème de l'E-réputation est que le client mécontent s'exprime naturellement, tandis

que le client satisfait est silencieux. Le F&B Director doit organiser la collecte d'avis. 

La Tactique : Le Maître d'Hôtel repère une table où le client est absolument ravi de son

expérience. Au moment de rendre la monnaie ou le manteau, il glisse une carte de visite ou

un QR Code : "Ce fut un immense plaisir de vous servir. Si vous avez apprécié, votre avis

sur  Google  aiderait  énormément  notre  équipe." La  conversion  en  avis  5  étoiles  est

instantanée.
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Module 6 : Le Marketing Visuel

Food Styling et Création de Contenu

Dans l'ère numérique, "On mange d'abord avec les yeux". Si la communication visuelle de votre

restaurant (Photos sur les menus, sur les réseaux, sur les écrans de l'hôtel) est médiocre, le client

pensera que la nourriture l'est aussi. L'esthétique de l'image est le fer de lance de la promotion

F&B.

Le "Food Styling" (Stylisme Culinaire)

Prendre une photo en cuisine avec le flash d'un téléphone de mauvaise qualité sous un néon blanc

détruit la valeur d'un plat. Le F&B Director doit maîtriser les codes du Food Styling :

L'Éclairage (Lighting)  : L'aliment  doit  être photographié à la  lumière naturelle  (près d'une

fenêtre) ou avec des panneaux LED professionnels, en évitant les ombres dures.

Le Stylisme : Le plat doit paraître "Vivant". Une goutte d'huile pour la brillance, des herbes

fraîches,  un  fond  texturé  (table  en  bois  massif,  marbre)  et  des  "Accessoires"  (Props)  qui

racontent une histoire (ex: un vieux moulin à poivre, une nappe en lin froissée).

Le Contenu Vidéo "Instagrammable"

Le F&B Director doit inciter son Chef de Cuisine à penser la création de ses plats avec le prisme

des réseaux sociaux. Un plat "Instagrammable" est un plat qui va générer du contenu gratuit créé

par le client (User Generated Content - UGC).

La Dynamique (Action Shots) : Les photos statiques fonctionnent moins bien que la vidéo. Un

jaune d'œuf qui coule, un bouillon brûlant versé au dernier moment sur la table devant le client

par  le  serveur,  une cloche enfumée qui  se lève.  Ce "Tableside Theater"  (théâtre  de table)

pousse le client à sortir son téléphone et à taguer votre hôtel devant ses milliers de followers.

C'est de la promotion gratuite.

• 

• 

• 
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Le Budget Shooting Professionnel : C'est l'erreur la plus coûteuse des hôtels : dépenser

500 000€ pour construire un restaurant magnifique, et refuser de payer 1 500€ pour faire

appel à un photographe culinaire professionnel. Le F&B Director doit sanctuariser un

budget "Photographie/Vidéo" lors de chaque changement de carte (été/hiver). Ce sont les

images qui nourriront les campagnes publicitaires (Ads), la presse et les réseaux pendant 6

mois. 
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Module 7 : Relations Publiques et Influence

PR et Marketing d'Influence F&B

Pour faire connaître un nouveau restaurant, un concept ou un nouveau Chef, la publicité classique

(Acheter  un encart  dans un magazine)  est  de  moins  en moins  efficace et  très  chère.  Le F&B

Director moderne s'appuie sur la Recommandation d'un Tiers (Le Tiers de Confiance) : Médias,

Blogueurs, et Influenceurs.

Les Relations Presses Classiques (PR)

Il  est vital  de cibler la presse locale (City guides, magazines de sortie) et la presse spécialisée

(Gastronomie, Lifestyle).

Le Dossier de Presse (Press Kit) : Le Directeur F&B co-rédige avec le service Marketing un

document racontant l'histoire du Chef, le concept du design, l'origine des produits, illustré des

photos professionnelles (Module 6).

Le Dîner de Presse (Press Dinner) : Inviter 10 à 15 journalistes ciblés pour une dégustation

du nouveau menu. L'objectif est d'obtenir des articles (Earned media) qui assoient la crédibilité

et le "Standing" de l'établissement.

Le Marketing d'Influence

Inviter des "Influenceurs" (Instagram/TikTok) est une arme redoutable, à condition de la maîtriser

professionnellement.

La Sélection (Vetting) : Ne pas inviter un influenceur juste pour son nombre d'abonnés (Vanity

Metrics).  Le  F&B Director  doit  regarder  le  Taux  d'Engagement de  l'influenceur  et  surtout

l'adéquation de sa cible avec le restaurant. Un influenceur "Fitness/Bodybuilding" de 1 million

d'abonnés  n'apportera  aucun  client  à  votre  restaurant  Gastronomique  étoilé.  Ciblez  les

"Foodies" spécialisés (Micro ou Macro-influenceurs).

• 

• 

1. 
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Le Contrat (L'Échange de Valeur) : Rien n'est gratuit. L'hôtel offre un repas d'une valeur de

200€. En échange, les "Livrables" (Deliverables) doivent être clairs : "Nous attendons 1 Reel

posté en collaboration avec le compte de l'hôtel, et 4 Stories taguées."

L'Influenceur Hyper-Local

Ne  sous-estimez  jamais  le  "Micro-influenceur"  de  votre  ville  (entre  5  000  et  15  000

abonnés),  qui  parle  exclusivement  des  bons  plans  de  la  région.  Son  audience  a

extrêmement confiance en ses recommandations. Une story de sa part peut remplir votre

salle  le  week-end  suivant  beaucoup  plus  efficacement  qu'une  star  internationale  de

passage.

2. 
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Module 8 : La Promotion Interne

In-House Marketing et Upselling

Le marché le plus "chaud" (facile à convertir) de l'hôtel, ce sont les clients qui dorment déjà dans les

chambres. Pourtant, de nombreux hôtels voient 80% de leurs clients sortir le soir pour aller dîner

ailleurs (Taux de captation / Capture rate très faible). Le F&B Director doit déployer une stratégie de

"Cross-Selling" interne.

La Synergie Réception / F&B

Le réceptionniste est le premier vendeur du restaurant.

L'Accroche  au  Check-in  : Au  lieu  de  dire  "Le  restaurant  est  ouvert  de  19h  à  22h",  le

réceptionniste (formé par le F&B) dit :  "Monsieur, notre Chef propose ce soir un menu autour

des produits de la mer locaux. La salle se remplit vite, souhaitez-vous que je vous réserve la

table près de la baie vitrée ?"

L'Incentive  Interne  : Le  F&B  Director  offre  une  petite  commission  (ex:  2€  ou  5€)  au

réceptionniste pour chaque table réservée. C'est l'un des investissements marketing les plus

rentables (Augmentation massive du TrevPAR - Revenu Total par Chambre).

La Communication Visuelle en Chambre (In-Room)

Le vieux "Menu en cuir" posé sur le bureau ne fait plus rêver. La promotion interne doit être digitale

et appétissante.

L'Écran de Télévision (IPTV) : Dès que le client allume sa TV, une vidéo très qualitative d'un

cocktail en train d'être mixé au bar de l'hôtel doit tourner en boucle avec un "Call to action"

(Réservez via la touche 3).

L'Ascenseur  : Les  écrans  dans  les  ascenseurs  ou  de  belles  affiches  visuelles  sont  lus

attentivement par un public captif. L'affichage doit susciter l'envie immédiate (Le "Happy Hour"

du bar affiché à 17h30 dans l'ascenseur convertit les clients qui descendent se promener).

• 

• 

• 

• 
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L'Upselling en Salle (Le Marketing du Personnel F&B) : Une fois le client assis, le

marketing continue. C'est le rôle des serveurs. Le F&B Director lance des "Challenges de

vente" internes. L'objectif : vendre un produit spécifique à forte marge (ex: Le Champagne

au verre en apéritif, ou l'eau minérale plutôt que la carafe). Le serveur devient

l'ambassadeur actif de la rentabilité (Augmentation du Ticket Moyen / Average Check). 
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Module 9 : Programmation et Événementiel

L'Animation (F&B Activation)

Un restaurant statique finit par lasser la clientèle locale (L'usure du concept). Pour faire vivre le lieu,

créer de la "Hype" et relancer en permanence la communication sur les réseaux sociaux, le F&B

Director doit concevoir une Programmation Événementielle dynamique.

Le Calendrier de l'Année (Marketing Calendar)

Le F&B Director établit à l'avance les "Temps Forts" pour justifier la venue des clients en dehors des

pics touristiques de l'hôtel :

Les Fêtes Calendaires : Saint-Valentin, Fête des Mères, Réveillons. Ces dates doivent être

des "Blockbusters" (Menus spéciaux à marge très élevée).  La communication commence 6

semaines avant.

L'Événementiel Créé de Toutes Pièces :

Le "Thirsty Thursday" : Soirée Afterwork au Bar chaque jeudi (pour attirer les entreprises

du quartier).

Le "Sunday Brunch" thématique avec animation musicale (Générateur massif de revenus

le week-end).

La "Quinzaine de la Truffe" ou le "Mois du Produit de la Mer" en collaboration avec le Chef

Exécutif.

Les Collaborations (Guest Chef & Takeovers)

C'est la stratégie ultime des grands hôtels pour créer l'événement médiatique.

Le "Four-Hands Dinner" (Dîner à 4 mains) : Inviter un Chef renommé (d'une autre ville ou

pays) à venir cuisiner pendant 2 soirs avec votre Chef Exécutif.

Le "Bar Takeover" : Inviter le chef barman d'un des 50 meilleurs bars du monde (World's 50

Best Bars) à venir tenir le bar de l'hôtel pendant une soirée.

1. 

2. 

◦ 

◦ 

◦ 

• 

• 
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L'Avantage Marketing : L'hôtel bénéficie de "l'aura" de l'invité. L'événement affiche complet à un

prix très premium, et  la presse spécialisée écrira des articles massifs sur l'hôtel.  C'est une

opération de Relations Publiques (PR) monétisée.

L'Animation Musicale et Artistique

La  "Vibe"  est  un  critère  de  vente.  Le  F&B  Director  doit  allouer  un  budget  pour  la

programmation  artistique  (DJ  Set  le  vendredi  soir  au  Lounge,  Groupe  de  Jazz  Live  le

dimanche midi). L'ambiance musicale allonge le temps passé sur place par le client, ce qui

augmente mathématiquement la consommation de boissons (Le deuxième verre).

• 
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Module 10 : Les Programmes de Fidélisation

CRM et Loyalty en F&B

Acquérir un nouveau client coûte 5 à 7 fois plus cher que de retenir un client existant. La promotion

la plus intelligente (et la moins chère) qu'un Directeur F&B puisse faire est de déployer une stratégie

de fidélisation (Loyalty) redoutable.

L'Outil Technologique : Le CRM (Customer Relationship Management)

On  ne  peut  pas  fidéliser  sans  connaître  (Guest  Profiling).  L'hôtel  doit  utiliser  un  logiciel  de

réservation de table (ex: Zenchef, SevenRooms) pour collecter de la Data.

La Mémorisation des Habitudes : Le système trace que M. Leroy réserve toujours pour 4

personnes le jeudi midi (Business lunch) et commande souvent du vin rouge.

L'Action Marketing : Le système permet d'envoyer un e-mail ciblé et hyper-personnalisé à M.

Leroy (et seulement à lui et ses pairs) :  "Cher M. Leroy, notre Chef vient de rentrer une série

exceptionnelle de vins de Bordeaux. Seriez-vous des nôtres jeudi prochain pour les découvrir

?". Le taux de conversion est exceptionnel.

Les Programmes de Fidélité Groupes (Corporate Loyalty)

Les hôtels de chaînes (Marriott Bonvoy, ALL Accor, Hilton Honors) ont des programmes de fidélité

immenses. Le F&B Director doit utiliser cette arme.

Incentiver les Membres Locaux : S'assurer que le client extérieur (Local) peut accumuler des

"Points"  en  venant  juste  dîner  au  restaurant  de  l'hôtel.  Cela  l'incitera  à  choisir  votre

établissement plutôt qu'un restaurant indépendant pour cumuler des points pour ses futures

vacances.

L'Effet  Statut  (Status  Recognition)  : Un  membre  "Gold"  ou  "Platinum"  doit  être  choyé.

L'hôtesse, en voyant son statut sur l'ordinateur, doit lui offrir la meilleure table ou une coupe de

champagne de bienvenue de la part du F&B Director. La reconnaissance flattera l'ego du client

et sécurisera sa fidélité.

• 

• 

• 

• 
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Le "VIP Local List" (Le Programme Maison) : Même sans chaîne hôtelière derrière, un

F&B Director doit tenir la liste de ses 100 meilleurs clients (Les "Habitués"). L'assistante

F&B les appelle personnellement pour leur souhaiter leur anniversaire, ou le Directeur leur

envoie la nouvelle carte des vins en avant-première. L'attention personnalisée est le plus

grand outil de fidélisation de l'industrie du luxe. 
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Module 11 : Le Budget Marketing F&B

Mesurer le Retour sur Investissement (ROI)

La communication et la promotion ont un coût. Le Directeur F&B ne doit pas dépenser son budget

"à l'aveugle" (par exemple en payant des encarts publicitaires chers sans pouvoir mesurer qui est

venu les lire). Il doit gérer son budget marketing avec l'esprit d'un Directeur Financier, en traquant le

ROI (Return on Investment).

Le Budget Marketing (La Règle d'Allocation)

En général, le budget marketing alloué au F&B représente entre 2% et 4% du Chiffre d'Affaires

attendu. Comment le répartir efficacement ?

Photographie et Création de Contenu (30%) : L'investissement fondamental (Voir Module 6).

Une belle photo "Food" servira pendant 6 mois sur tous les canaux.

Marketing Digital (Ads) (40%) : Publicités sponsorisées sur Facebook, Instagram ou Google

Ads (Search Engine Marketing).

Relations  Publiques  et  Événementiel  (30%)  : Dîners  de  presse,  repas  offerts  aux

influenceurs, soirées de lancement (Opening parties).

Mesurer le ROAS (Return On Ad Spend)

Le marketing digital permet une précision mathématique.

Le F&B Director lance une campagne sur Facebook Ads (ciblée géographiquement autour de

l'hôtel) annonçant le nouveau "Menu Truffe".

Il dépense 500€ en publicité.

La publicité contient un lien direct (Trackable link) vers la plateforme de réservation de table.

Le logiciel montre que la publicité a généré 40 réservations de 2 personnes (80 couverts). Le

Ticket Moyen étant de 60€, la campagne a généré 4 800€ de Chiffre d'Affaires F&B.

1. 

2. 

3. 

• 

• 

• 

• 
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Le ROAS (Retour sur les Dépenses Publicitaires) = 4800 / 500 = 9,6. Pour chaque euro

dépensé, l'hôtel  en gagne près de 10. La campagne est un triomphe absolu. (Le Directeur

Financier accordera sans problème plus de budget).

Le "Promo Code" (Le Code Promotionnel)

Comment mesurer l'impact d'une campagne non digitale (ex: Une affiche publicitaire dans

les ascenseurs de l'hôtel ou une distribution de flyers dans les bureaux voisins) ? Le F&B

Director  y  intègre  un "Code à  donner  lors  de  la  réservation  ou au serveur"  (ex:  "Code

LUNCH20 pour un café offert"). Le Manager compte à la fin du mois combien de codes

LUNCH20 ont été frappés en caisse. Cela mesure précisément le taux de conversion de la

campagne physique.

• 
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Module 12 : Les Tendances Marketing F&B

Authenticité et Expériences Immersives

Le  monde  de  la  restauration  hôtelière  évolue  très  rapidement.  Les  tactiques  marketing  qui

fonctionnaient il y a 5 ans (les grandes affiches promotionnelles avec "Menu à 20€") sont devenues

invisibles pour le client moderne. Le F&B Director doit maîtriser les tendances actuelles pour rester

pertinent et désirable.

1. L'Ère de la Transparence et de l'Éthique (RSE)

Le client de la nouvelle génération (Millenials, Gen Z) consomme avec ses valeurs.

Le Sourcing affiché : Ne plus dire "Viande de Bœuf". Dire : "Bœuf issu de la ferme de M.

Martin,  élevée  en  pâturage  à  50  km  d'ici".  L'engagement  local  (Locavorisme)  et  éco-

responsable (Zéro Plastique, Anti-gaspillage) est devenu l'un des arguments de vente les plus

puissants (Storytelling authentique).

Le Menu "Plant-Based" (Végétal) : Le véganisme n'est plus une niche, c'est un segment de

clientèle  à  part  entière  (et  très  rentable  en  termes  de  Food  Cost).  Avoir  une  "Signature

Végétale" forte sur la carte attire une nouvelle clientèle.

2. L'Expérience Immersive (Eatertainment)

Le client cherche une expérience qui va "au-delà de l'assiette". Le restaurant d'hôtel doit devenir un

lieu de vie (Lifestyle).

La Cuisine Ouverte (Open Kitchen) : Voir le Chef travailler est devenu un spectacle attendu.

Cela prouve la fraîcheur et crée une "Hype".

Les Ateliers (Workshops) : Commercialiser non pas un repas, mais une "Expérience F&B".

(ex: Masterclass de Mixologie le samedi après-midi avec le Chef Barman de l'hôtel, suivie d'un

apéritif. Ou Cours de Pâtisserie avec le Chef). Ces événements génèrent du buzz, de la presse

gratuite (PR) et des revenus annexes.

• 

• 

• 

• 
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3. Le Dépassement de l'Espace (Le Click & Collect Premium) Depuis les crises

sanitaires, la restauration de luxe a compris qu'elle pouvait monétiser la marque du Chef en

dehors des murs de l'hôtel. Vendre des "Paniers Pique-Nique Luxe" pour le week-end, ou

proposer les plats signatures de la brasserie de l'hôtel en "Livraison Premium" (Dark

Kitchen F&B hôtelière) est une tendance lourde pour augmenter le chiffre d'affaires F&B en

exploitant l'outil de production (la brigade) existant. 
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Étude de Cas N°1

Lancement Réussi d'un Concept "Rooftop" Local

Contexte : L'Hôtel "Palace Riviera" (4 étoiles) vient d'achever les travaux d'un magnifique bar sur

son toit (Rooftop). Le Directeur Général fixe un objectif au F&B Director : "Ce bar ne doit pas être

qu'un lieu d'attente pour nos clients de l'hôtel. Il doit devenir le bar numéro 1 de la ville pour les

locaux". Le défi est immense car l'hôtel a une image très "corporate" (Affaires) et un peu ennuyeuse

aux yeux de la jeunesse dorée locale.

La Stratégie de Marque (Le Détachement)

Le  F&B Director  prend  une  décision  radicale  :  Le "Brand Detachment"  (Détachement  de  la

marque).

Il  refuse  d'appeler  le  bar  "Le  Rooftop  de  l'Hôtel  Riviera".  Il  crée  un  nom  indépendant,

mystérieux et accrocheur : "L'Altitude 7".

Il crée un compte Instagram séparé de celui de l'hôtel, avec une charte graphique vibrante,

montrant des couchers de soleil, des cocktails fumants, et une esthétique "Lifestyle" (jeune,

chic, décontractée). L'hôtel n'est mentionné que très discrètement.

Le Plan de Lancement (Marketing d'Influence et PR)

Pour le "Grand Opening" (Ouverture), le F&B Director orchestre une campagne chirurgicale :

Le "Teasing" : Pendant un mois, il publie des photos de détails mystérieux (un verre, une vue

floutée) pour créer l'anticipation.

La "Soft Opening" (Pré-ouverture VIP) : Au lieu d'ouvrir au grand public, il invite gratuitement

50 "Micro-Influenceurs" locaux (Foodies, Lifestyle), la presse locale et quelques "Trend-setters"

de la ville.

L'Effet Boule de Neige : Lors de cette soirée, le barman réalise un spectacle de mixologie très

visuel (Feu, glace carbonique). Résultat : 50 influenceurs postent simultanément des centaines

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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de "Stories" Instagram éblouies. La ville entière est avertie de la naissance d'un "Nouveau Spot

incroyable".

Résultat

À l'ouverture officielle la semaine suivante, le bar affiche complet avec 3 heures d'attente (file à

l'entrée de l'hôtel).  80% de la clientèle est  locale (LSM réussi).  Le chiffre d'affaires du Rooftop

(TrevPAR) devient le premier centre de profit de l'hôtel en moins de deux mois. Le positionnement

indépendant a brisé la "Barrière Psychologique" de l'hôtel.
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Étude de Cas N°2

La Revitalisation d'une Brasserie d'Hôtel Désertée

Contexte : L'Hôtel "Business City" (150 chambres, situé dans un quartier d'affaires). Le restaurant

type "Brasserie" de l'hôtel est vide tous les midis. Les cadres des entreprises voisines (Banquiers,

Ingénieurs) préfèrent manger dans les petits bistrots du quartier ou prendre des salades à emporter.

Le "Capture Rate" local est nul. Le restaurant perd de l'argent et le Chef est démotivé.

L'Audit de Positionnement (Le "Pain Point" de la Cible)

Le F&B Director mène une enquête (Shadowing et sondage) auprès des entreprises du quartier. Il

découvre le blocage de sa cible (Le Persona "Business Luncher") :

Le prix : L'hôtel propose une carte avec des plats à 25€ (Trop cher pour un déjeuner quotidien).

Le Temps : L'image d'un restaurant d'hôtel est "Lenteur" (Le cadre a peur d'y passer 1h30 alors

qu'il n'a que 45 minutes de pause).

Le Plan d'Action "In-House & Local Store Marketing"

Le F&B Director repense totalement le "Produit" et sa "Promotion" :

Le "Business Express Menu" (Produit) : Avec le Chef, il crée un "Menu du jour" imbattable

(Entrée  +  Plat  ou  Plat  +  Café  Gourmand)  à  19€ TTC.  Surtout,  il  associe  ce  menu à  une

Garantie de Temps de Service de 45 Minutes Chrono (Servi en un seul envoi ou en deux

envois hyper-rapides).

Le "Flyering" B2B (Promotion Locale) : Le Directeur commercial et le Directeur F&B font

littéralement du porte-à-porte dans les 5 plus grands immeubles de bureaux du quartier. Ils

distribuent aux secrétaires de direction une "Business Card" donnant droit à 10% de réduction

ou au café offert sur présentation du badge de l'entreprise.

Le Programme Fidélité (CRM) : Lors de l'encaissement, on propose au client une "Carte de

Fidélité Déjeuner" (Le 10ème repas offert).

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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Résultat

Le restaurant devient la "Cantine Chic" des cadres du quartier. La promesse des 45 minutes est

tenue (grâce à l'organisation de la cuisine). Le volume passe de 15 couverts par jour à 80 couverts

le midi. Bien que le prix moyen (Average Check) soit plus bas, l'explosion du volume génère un

Chiffre  d'Affaires  massif  qui  amortit  totalement  les  coûts  fixes  de  la  brigade  (Labor  Cost).  La

Brasserie est sauvée.
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Étude de Cas N°3

Attirer la Clientèle de Quartier grâce aux Codes Culturels

Contexte : Un grand hôtel international situé au cœur de la ville constate que ses points de vente

F&B sont perçus comme "trop occidentaux", "froids" et "réservés aux touristes internationaux" par la

population  résidente  locale.  La  Direction  F&B  décide  de  reconquérir  cette  clientèle  locale  qui

possède un fort pouvoir d'achat (notamment le soir et le week-end).

Le Diagnostic (Le Manque d'Authenticité)

L'audit de la communication de l'hôtel révèle un positionnement aseptisé :

Les publications sur les réseaux sociaux sont toutes en anglais (Standard global).

Les visuels sont très "Corporate" (Photos achetées en banque d'images).

Le menu propose des classiques internationaux (Club Sandwich, Pâtes, Burgers) sans âme

locale.

Le Plan de "Localisation" (L'Ancrage Culturel et Linguistique)

Le F&B Director, avec l'équipe Marketing, opère un pivotage stratégique audacieux :

L'Adaptation Linguistique (Le Pouvoir du Dialecte) : Le F&B Director décide de lancer une

campagne de communication (Réseaux Sociaux, Affichage) en utilisant le dialecte local (ex:

expressions  en  Darija pour  une  approche  marocaine).  Exemple  d'application  :  Utiliser  des

expressions  en  Darija  pour  vos  campagnes  locales  crée  une  proximité  immédiate  avec  la

clientèle résidente. L'hôtel  n'est  plus perçu comme une institution étrangère "imposant" son

style, mais comme un lieu qui "comprend" son environnement.

L'Intégration du Patrimoine Visuel : L'identité graphique du restaurant est  repensée pour

intégrer des éléments du patrimoine (ex: l'utilisation subtile de motifs en zellige dans le menu,

sur les sous-bocks, et dans les visuels Instagram). Cette chaleur culturelle rassure le client

local.

• 

• 

• 

1. 

2. 
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L'Événementiel Authentique (LSM) : Le Directeur lance le "Brunch du Terroir" le dimanche.

Au  lieu  du  bacon/œufs  classiques  américains,  le  Chef  propose  des  stands  de  spécialités

traditionnelles réalisées en direct (Show-cooking) avec des produits locaux sourcés auprès de

coopératives régionales.

Résultat

La campagne crée un buzz émotionnel. Les locaux, touchés par cette démarche "d'hommage" à

leur  culture par  un grand groupe hôtelier,  s'approprient  le  lieu.  Le Brunch du dimanche affiche

complet avec 90% de clients extérieurs. Le "Capture Rate" local est un succès retentissant.  La

marque est passée de "Froide/Corporate" à "Chaude/Locale".

3. 
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Plan d'Action Stratégique

Lancer sa Stratégie de Promotion en 90 Jours

Lors d'une prise de poste en tant que F&B Director, vous ne pouvez pas vous contenter de gérer les

plannings et les coûts. Vous devez rapidement enfiler votre casquette de "Directeur Commercial" de

la restauration. Voici votre plan de relance de l'attractivité de vos points de vente sur 3 mois.

Mois 1 : L'Audit de la Marque et de l'E-réputation (Où en sommes-nous ?)

Semaine 1 (Le Bilan Numérique) : Analysez votre présence en ligne. Votre fiche Google My

Business (GMB) est-elle à jour avec les horaires du restaurant et le lien du menu ? Êtes-vous

sur TripAdvisor et La Fourchette (TheFork) ? Les avis des 6 derniers mois sont-ils répondus ?

Mettez de l'ordre dans la vitrine digitale.

Semaine 2-3  (L'Audit  SWOT F&B)  : Asseyez-vous  avec  vos  Chefs  de  services  (Cuisine,

Maîtres d'hôtel). Listez les Forces et les Faiblesses de  chaque point de vente. Définissez le

"Persona" : "Pour qui notre Bar est-il fait ?" Si la réponse est "Pour tout le monde", le concept

est voué à l'échec. Ciblez précisément.

Semaine 4 (L'Action Rapide de Synergie Interne) : Allez voir le Directeur de l'Hébergement.

Formez les réceptionnistes (Cross-selling) pour qu'ils promeuvent activement le restaurant lors

du Check-in (Proposez-leur un incentive financier). C'est le revenu le plus rapide à déclencher.

Mois 2 : Création de Contenu et Stratégie "Social Media"

Semaine  5-6  (Le  Shooting  Professionnel)  : Oubliez  les  photos  floues  au  smartphone.

Organisez  avec  le  Chef  un  "Food Shooting"  d'une journée complète  avec  un  photographe

professionnel. Photographiez les plats signatures (Stars) sous le meilleur éclairage (Stylisme

culinaire). Ces photos nourriront vos campagnes des 6 prochains mois.

Semaine 7-8 (Le Plan Éditorial Digital) : Avec le service Marketing (ou une agence externe),

lancez la  campagne.  Créez un rythme :  1  Reel  dynamique par  semaine (ex:  mixologie  du

barman),  2  posts  esthétiques  sur  l'ambiance  et  la  nourriture,  et  des  Stories  quotidiennes

(L'humain, les coulisses).

• 

• 

• 

• 

• 
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Mois 3 : Le Lancement de l'Action Commerciale "Terrain"

Semaine  9-10  (Le  Local  Store  Marketing  -  B2B)  : Lancez  la  formule  "Business  Lunch".

Imprimez de beaux supports de communication. Prenez votre bâton de pèlerin avec le service

commercial  et  allez  rencontrer  les  DRH  et  assistantes  de  direction  des  10  plus  grandes

entreprises voisines pour leur présenter l'offre.

Semaine  11-12  (L'Événement  de  Relance  -  PR)  : Organisez  un  "Tasting  Dinner"  (Dîner

dégustation  VIP)  gratuit.  Invitez  15  influenceurs  locaux  pertinents  et  les  journalistes

gastronomiques de la région. Laissez le buzz (Earned Media) faire exploser la notoriété de

votre concept. Mesurez les réservations (ROAS) générées le mois suivant.

• 

• 
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Conclusion Générale

Faire Rayonner l'Expérience F&B

L'hôtellerie de luxe ne se contente plus de fournir une prestation ; elle met en scène un "Lifestyle"

(Art de vivre). Les restaurants et les bars sont devenus le cœur battant de l'hôtel, l'espace où la

communauté locale et le voyageur international se rencontrent. Un hôtel qui échoue à animer son

F&B devient un "Dortoir de luxe", froid et sans âme.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que le  Directeur de Restauration (F&B

Director) est un stratège marketing à part entière. Il ne suffit pas d'attendre le client derrière ses

portes :

Le Créateur d'Identité : En forgeant un "Brand DNA" unique, indépendant du nom de l'hôtel, et

en utilisant le Storytelling pour donner du sens à chaque assiette et chaque cocktail.

Le Chef d'Orchestre Digital : En maîtrisant l'E-réputation (TripAdvisor), l'image de marque

visuelle  (Food  Styling)  et  le  pouvoir  viral  des  réseaux  sociaux  (Instagram,  TikTok)  pour

transformer le restaurant en un lieu désirable (Hype).

L'Ancreur Local (Le Commercial) : En cassant les barrières psychologiques du "Restaurant

d'Hôtel",  en  embrassant  l'authenticité  culturelle  de  sa  région,  et  en  tissant  des  liens

commerciaux B2B redoutables (Local Store Marketing) pour remplir ses salles le midi.

"Un grand plat sans communication est un secret bien gardé. Or, en affaires, les secrets ne

génèrent pas de chiffre d'affaires. Le talent du Chef doit être hurlé au monde."

En acquérant cette "Maturité Marketing et Commerciale", vous ne vous reposez plus sur le simple

Taux d'Occupation de l'hôtel pour faire vivre vos équipes. Vous devenez un générateur de revenus

autonome (Revenue Generator). C'est cette dimension proactive, capable d'attirer des milliers de

clients locaux (Outside guests) vers votre établissement, qui fera de vous un dirigeant d'exception,

prêt à s'emparer de la Direction Générale d'un grand complexe hôtelier.

• 

• 

• 
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Fin de la Masterclass - Stratégies de Communication et Promotion des Restaurants & Bars 
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