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Introduction Générale

I L'Ecosystéme B2B, Pilier de la Distribution Hételiére

Malgré I'essor fulgurant d'internet et des réservations directes via les sites web des hotels, le réseau
de distribution indirect (B2B) demeure un pilier fondamental de la rentabilité hoteliere. Les agences
de voyage (traditionnelles ou en ligne), les Tour-Opérateurs, les réceptifs locaux (DMC) et les
agences spécialisées dans les voyages d'affaires (TMC) apportent un volume de clients, une

prévisibilité et un rayonnement international qu'aucun hotel ne pourrait s'offrir seul.

Pour le Directeur Commercial (Director of Sales & Marketing - DOSM), la gestion de ce réseau
de partenaires est un exercice d'équilibriste. Il s'agit de s'assurer d'un volume de nuitées constant
pour couvrir les frais fixes de I'établissement (Base Business), tout en maitrisant les codts

d'acquisition (commissions, marges arriere) pour protéger le Net RevPAR.

Au-dela de la Sighature du Contrat

L'erreur la plus commune d'une Direction Commerciale est de croire que le travail s'arréte a la
signature du contrat annuel avec une agence. Or, un contrat signé qui ne génere aucune
réservation est un contrat mort. Le véritable travail du DOSM et de ses équipes réside dans

I'Animation, la Coordination et le Suivi de Production de ces partenaires.

L'Objectif de cette Masterclass : Vous apprendrez a structurer votre portefeuille de
partenaires B2B, a négocier des contrats "Win-Win" incluant des garde-fous stricts sur la
parité tarifaire, et a utiliser des outils analytiques (Pace Reports, Materialization) pour
auditer la performance réelle de chaque agence. Nous explorerons comment fidéliser ces

apporteurs d'affaires et transformer votre hotel en leur premier choix de recommandation.

Sur les 20 prochaines pages, nous passerons des stratégies de "Contracting” aux opérations
d'animation réseau (Eductours), en passant par la gestion indispensable des systémes de

connectivité qui lient votre inventaire a celui de vos partenaires mondiaux.



Module 1 : Cartographie des Partenaires

I Agences, TO, DMC et TMC

Le marché B2B n'est pas homogene. Avant de pouvoir coordonner ses partenaires, le Directeur
Commercial doit les classer par typologie, car chacun obéit a un modéle économique, des besoins

opérationnels et des segments de clientele différents.

1. Les Tour-Opérateurs (Wholesalers | Grossistes)

* Profil : Acteurs qui "construisent” le voyage. lls achétent des blocs de chambres a trés bas prix
(Tarifs Nets), des billets d'avion et des transferts pour revendre des "Packages" (Forfaits) au

client final ou a des agences tierces.

* Intérét pour I'hétel : Volume massif, réservations prises trés en avance (Long Lead Time),

socle de remplissage (Base business).

2. Les Agences de Voyage Traditionnelles (Travel Agents - TA)

* Profil : Agences physiques (ou réseaux comme Virtuoso, Select) conseillant une clientéle

souvent aisée et peu sensible au prix.

* Intérét pour I'hétel : Apportent une clientéle individuelle a forte contribution, consommant
beaucoup de services annexes (F&B, Spa). Fonctionnent généralement a la commission (ex:
10% a 15%) sur le tarif public (BAR).

3. Les DMC (Destination Management Companies)

 Profil : Les "Réceptifs locaux". Agences basées dans le pays de destination, expertes du
terrain, qui sous-traitent I'organisation logistique pour le compte de grands TO étrangers ou

d'agences événementielles.

e Intérét pour I'hGtel : Partenaires de proximité, indispensables pour capter des groupes

internationaux complexes (ex: MICE) qui exigent un relais local rassurant.



4. Les TMC (Travel Management Companies)

Les agences spécialisées dans les voyages d'affaires (ex: American Express GBT, CWT,
BCD Travel). Elles gérent les budgets voyages des grandes multinationales. Le DOSM doit
coordonner avec elles via les GDS (Global Distribution Systems) en garantissant le respect
des tarifs négociés (Corporate Negotiated Rates) et la mise a disposition des commodités
pour le voyageur d'affaires (Wi-Fi haut débit, fast check-out).



Module 2 : Le Modéle Economique

I Commissions, Net Rates et Mark-ups

La coordination avec un partenaire commercial repose fondamentalement sur I'accord financier. Le
Directeur Commercial doit maitriser I'architecture des prix B2B pour protéger ses marges tout en

restant attractif pour le distributeur.

Modele 1 : Le Tarif Commissionnable (Retail Rate / BAR)

C'est le modéle utilisé par les Agences de Voyages traditionnelles et les OTAs (Booking, Expedia).

* Le Principe : L'hétel affiche un tarif public & 200€. L'agence vend la chambre & 200€ a son
client. Le client paie I'h6tel (ou I'agence), et I'hdtel reverse une commission (généralement entre

10% et 20%) a I'agence apres le départ du client.

* L'Enjeu de Suivi : Le DOSM doit avoir un "Commission Manager" rigoureux. Si I'nétel tarde a
payer les commissions, les agences de voyages arréteront immédiatement de recommander

I'établissement. La réputation B2B dépend de la vitesse de paiement des commissions.

Modeéle 2 : Le Tarif Net (Net Rate / Wholesale)

C'est le modéle historique des Tour-Opérateurs et des Grossistes (Bedbanks).

* Le Principe : L'hétel accorde un tarif confidentiel (ex: 140€, soit une décote de -30% du prix
public). Le Tour-Opérateur achéte la chambre a ce prix, et ajoute sa propre marge (le Mark-up)

avant de la revendre au client final dans un "Package" (Forfait incluant I'avion).

* L'Enjeu de Controle : Le contrat stipule que ce Tarif Net est Opaque (Le client ne doit jamais

voir qu'il a payé la chambre 140€, il ne voit que le prix global du voyage).



La Réegle d'Or de la Marge B2B : Un Directeur Commercial ne doit jamais oublier le
concept de Rate Parity (Parité Tarifaire). Le danger du modéle "Net Rate" est que des
grossistes peu scrupuleux ajoutent un Mark-up minuscule (ex: +5€) et revendent la
chambre "séche" (Unbundled) a 145€ sur internet, détruisant ainsi le tarif public de 200€ de
I'n6tel. Les contrats doivent inclure des clauses de pénalités strictes en cas de "dé-

packaging".



Module 3 : La Négociation des Contrats B2B

I Contracting, Allotements et FIT

La saison de négociation (Contracting Season) a généralement lieu 9 a 12 mois avant le début de la
saison touristique. C'est lors de la signature de ces contrats que le DOSM sécurise son "Base

Business" (Fonds de roulement).

Le FIT (Free Independent Traveler) Contract

Ce contrat encadre les conditions de vente pour la clientele individuelle envoyée par les Tour-

Opérateurs.

* Il définit la Grille Tarifaire Nette selon les saisons (Basse, Moyenne, Haute saison).

* || définit les Avantages Inclus (Value Adds) : ex: "Pour 7 nuits consécutives achetées, 1 nuit
est offerte”, ou "Surclassement garanti sous réserve de disponibilité”. Ce sont ces arguments

qui poussent les vendeurs des T.O. a privilégier votre hotel.

La Gestion de I'Inventaire (Allotements)

C'est le coeur de la coordination avec les grossistes.

1. L'Allotement (Allotment) : L'hétel "bloque” un nombre de chambres garanti pour le T.O.

chaque jour (ex: 15 chambres). Cela donne de la sécurité au partenaire pour vendre.

2. Le "Release Period" (Délai de Rétrocession) : La clause qui protege I'hotel. Sile T.O. n'a pas
vendu ces 15 chambres a J-14 (ou J-21 selon la saison), les chambres retournent

automatiquement dans l'inventaire libre de I'hGtel pour étre revendues au grand public.

3. Le "Free-Sale" (Vente Libre) : Certains contrats permettent au T.O. de vendre librement les
chambres de I'hétel tant qu'il reste de la disponibilité générale. En contrepartie, le T.O. n'a pas

de stock garanti, et I'nGtel peut envoyer un "Stop-Sale" a tout moment s'il est presque complet.



Le Basculement vers la Tarification Dynamique (Dynamic Rates)

Historiquement, les Tarifs Nets (FIT) étaient fixés et imprimés sur des brochures un an a
l'avance (Tarifs Statiques). Face a linflation et & la volatilité de la demande, le DOSM
moderne impose des "Tarifs Dynamiques" aux Tour-Opérateurs. Au lieu d'un prix fixe (ex:
140€), le contrat offre un "pourcentage de remise" (ex: -20%) sur le tarif public (BAR) de
I'nétel du jour. Si le marché monte, le revenu de I'hdtel augmente mécaniquement avec son
T.O.



Module 4 : Le "Connectivity Landscape"

I Channel Managers, GDS et API

Un contrat signé n'est rien si le partenaire ne peut pas réserver techniquement la chambre.
Autrefois, les agences envoyaient des "Demandes de réservation" par fax ou e-mail, ce qui
nécessitait une saisie manuelle chronophage. Le DOSM moderne pilote une infrastructure

technologique invisible mais vitale : le paysage de la connectivité.

Le Channel Manager (L'Autoroute des Tarifs)

Le Channel Manager (ex: D-Edge, SiteMinder, RateGain) est l'outil qui connecte le PMS (le stock
réel des chambres de I'h6tel) aux centaines de canaux de distribution (OTAs, Wholesalers,

Agences).

* Il envoie les prix, les regles de séjour (ex: Minimum Length of Stay - MLOS), et le nombre de

chambres disponibles en temps réel.

* Il rapatrie les réservations directement dans le systéeme de I'h6tel, évitant ainsi le surbooking

(Surréservation).

Les Systemes GDS (Le Réseau B2B Corporate)

Amadeus, Sabre, Travelport/Galileo. C'est I'écran bleu des agents de voyages traditionnels et des

agences Corporate.

* Pour qu'une agence MICE ou Corporate basée a New York puisse réserver le tarif négocié de
son entreprise dans votre hotel, le DOSM doit charger ce tarif dans le GDS avec un Code

d'Accés Sécurisé (Rate Access Code).

* La qualité de la présentation de I'hétel sur le GDS (Les "HOD" - Hotel Descriptive Data) est
cruciale. Une description peu claire ou des photos non a jour font chuter le taux de conversion
B2B.
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Les Connectivités Directes (Direct API - XML) : Les grands Tour-Opérateurs ne veulent
plus interroger un Channel Manager. lls exigent une connexion directe (API) entre leur
systeme et celui de I'h6tel. Cette "connectivité directe” permet une mise a jour instantanée
des tarifs dynamiques (Dynamic Rates) et réduit considérablement les codts de transaction
par réservation. C'est aujourd’hui un pré-requis pour collaborer avec les géants de la
distribution B2B.
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Module 5 : Animation du Réseau de Vente

I Workshops, Sales Calls et "Fam Trips"

Les agents de voyages et les Tour-Opérateurs vendent des dizaines d'h6tels concurrents. Pourquoi
choisiraient-ils de recommander le vétre ? La différence se fait par la présence de I'esprit (Top of

Mind) et la relation affective. Le DOSM doit concevoir un plan d'animation de son réseau B2B.

Les "Sales Calls" (Visites Commerciales)

L'équipe des Sales Managers doit avoir une présence constante sur le terrain (Dans le pays cible

ou lors de "Sales Blitz" régionaux).

* L'objectif : Former (Training) les agents de réservation du Tour-Opérateur sur les nouveautés
de I'ntel (Nouvelle décoration, nouveau Chef, nouvelles Suites familiales). Si I'agent ne connait

pas votre produit, il ne le vendra pas.

* Les Incentives Agences : Pour stimuler les ventes en basse saison, le DOSM crée un
concours (SPIFF) : "L'agent de voyage qui vend le plus de s€jours dans notre hétel ce mois-ci
gagne un week-end gratuit pour deux personnes”. C'est un levier de "Push" commercial

puissant.

Les "Fam Trips" (Familiarization Trips | Eductours)

C'est I'arme de séduction massive de I'hétellerie. L'hétel invite un groupe d'agents de voyage clés

(souvent accompagnés par un représentant aérien ou un DMC) pour un sé€jour gratuit.

1. L'Immersion : lls dorment dans I'hétel, testent le Spa, dinent au restaurant gastronomique. lls

doivent vivre I'expérience qu'ils devront vendre.

2. La Regle du DOSM : Un Fam Trip n'est pas des "vacances gratuites". Il doit inclure des
sessions de travail ("Site Inspection" obligatoires) et surtout, un ciblage impitoyable. On
n'invite que les agents qui ont le pouvoir et le potentiel de générer du volume dans les 12 mois

a venir.
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Les B2B Workshops et Salons Internationaux

La participation aux grands salons (ex: ILTM Cannes, WTM Londres, IMEX Frankfurt) est le
cceur de la stratégie B2B. Le DOSM vy rencontre en 3 jours des dizaines d'acheteurs
mondiaux. Ces salons nécessitent une préparation de plusieurs semaines : fixer les rendez-
vous, cibler les nouveaux comptes, et préparer les grilles de tarifs confidentiels (Confidential

Rates) selon la typologie de chaque partenaire.
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Module 6 : Suivi de Production et KPIs

I Auditer ses Partenaires (Pace, Materialization)

La relation partenariale doit étre mesurée mathématiquement. Un contrat qui génere beaucoup
d'appels mais peu de concrétisations col(te de l'argent (frais de commercialisation) sans en

rapporter. Le DOSM pilote ses agences avec des KPIs stricts.

Le "Production Report" (Rapport de Production)

C'est le tableau de bord B2B de I'hétel. Edité mensuellement, il détaille :

* Room Nights (Nuitées) : Nombre de nuitées générées par le partenaire.
» ADR et Revenue : Chiffre d'affaires brut généré (et le Prix Moyen).

* Variation N-1 : Sommes-nous en croissance (+15%) ou en régression (-5%) par rapport a
'année précédente avec cette agence spécifique ? Si l'on est en baisse, une alerte est

déclenchée pour le Sales Manager en charge du compte.

Les KPIs d’'Engagement et d'Efficacité

1. Le "Materialization Rate" (Taux de concrétisation) : Surtout utilisé pour les groupes (MICE)
et les blocs de chambres. Si un Tour-Opérateur bloque 1000 chambres en allotement a I'année,
mais n'en vend finalement que 400 (Taux de 40%), il "immobilise" inutilement l'inventaire de

I'ndtel. L'année suivante, le DOSM réduira drastiquement son allotement.

2. Le "Pace Report" (Rapport de Rythme) : Analyse de la vitesse de prise de réservation. "Pour
le mois d'octobre prochain, I'agence X a déja confirmé 200 nuitées, contre 50 a la méme date

I'an dernier". Le Pace permet d'anticiper le remplissage futur (Lead Time).

3. Share of Wallet (Part du Portefeuille) : Quelle est notre part de marché chez cette agence par

rapport a nos concurrents locaux ?

14



Le Colt par Canal (Channel Cost Analysis) : Toutes les nuitées B2B n'ont pas la méme
rentabilité. L'agence A génere 500 nuits, mais exige des chambres "Premium™ & fort prix
moyen, des déjeuners et des soins Spa (TrevPAR élevé). L'agence B génere 1000 nuits,
mais uniguement sur des chambres "Standard”, avec des remises de groupe colossales, et
exige des séjours "bed & breakfast" sans extra. Le DOSM privilégie le rendement de

l'agence A.
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Module 7 : Gestion des Litiges et Parité

I Le Contrdle de la Qualité B2B (Wholesaler Leakage)

La multiplication des contrats de distribution B2B expose I'hétel a des dérives. La confiance n'exclut
pas le contrble. Le Directeur Commercial agit en tant que "Gendarme" de son tarif public pour

protéger l'image et la rentabilité de I'nétel.

Le Fléau du "Wholesaler Leakage" (Les Fuites Tarifaires)

C'est la cause de litige numéro 1 en hotellerie moderne.

* Le Probléme : Vous accordez un tarif Net confidentiel (ex: -30%) au Tour-Opérateur X pour
qu'il linclut dans ses séjours packagés. Mais X revend ce tarif "sec" (sans vol) & un sous-
distributeur (ex: Amoma, Agoda). Soudain, votre chambre se retrouve affichée publiquement

sur internet a un prix bradé.

* La Conséquence : Vous perdez vos réservations directes (les clients réservent le tarif fuité), et
les OTAs "Officielles" (Booking, Expedia) vous punissent algorithmiquement car elles ne sont

plus les moins chéres (Rupture de Rate Parity).

La SOP de Résolution (Standard Operating Procedure)

Le DOSM doit étre impitoyable face aux partenaires déviants :

1. La Traque (Test Bookings) : Utiliser des logiciels de veille tarifaire (Rate Shopper). Faire de
fausses réservations (Test Bookings) sur les sites bradés pour tracer l'origine de la réservation

(Savoir quel partenaire B2B a "fuité" le tarif).

2. L'Avertissement (Strike 1) : Envoi d'une lettre de mise en demeure au partenaire (Le "Cease

and Desist") exigeant le retrait immédiat des tarifs nus du B2C.

3. Le "Cut-off" (La Coupure) : En cas de récidive, le DOSM coupe immédiatement l'acces du
partenaire a l'inventaire via le Channel Manager. La protection de la marque prime sur le

volume de ce partenaire toxique.

16



Les "Brand Standards" B2B

La coordination passe aussi par le controle de lI'image. Le DOSM doit s'assurer que les
agences et Tour-Opérateurs utilisent les bonnes photos et les bonnes descriptions de I'h6tel
dans leurs brochures et sur leurs sites web. Des photos vieillissantes de chambres avant
rénovation sur le site d'un T.O. sont un "Tueur de vente". L'équipe commerciale doit envoyer

un "Media Kit" (Kit Média) actualisé a chaque saison.
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Module 8 : Stratégie de Fidélisation B2B

I B2B Loyalty Programs et "Account Management"

De la méme maniere qu'un hoétel possede un programme de fidélité pour ses clients individuels
(B2C), le DOSM doit déployer une stratégie de fidélisation pour ceux qui lui envoient les clients : les

assistants de direction, les agences de voyages et les planificateurs d'événements.

Les Programmes de Récompense "Bookers"

L'assistant de direction d'une multinationale réserve des dizaines de nuitées par mois pour ses

cadres. L'hotel concurrent I'appelle chaque semaine. Comment s'assurer qu'il choisisse votre hotel
f)

* Le Systeme de Points (Rewards Program) : Chaque nuitée réservée par le "Booker" (Le

réservataire) lui rapporte des points sur un compte personnel de I'hétel (ou de la chaine).

* Les Récompenses : Ces points sont convertibles en avantages personnels (ex: Diner pour
deux au restaurant gastronomique, Nuitée offerte pour un week-end, soins au Spa, ou Cheques

cadeaux). Le Booker est ainsi financierement intéressé a favoriser votre établissement.

Le Key Account Management (L'Hyper-Personnalisation)

Pour les 20 plus grands partenaires de I'hétel (Top 20 Accounts), le systeme de points ne suffit pas.

L'approche est celle du luxe B2B :

1. Le "Client Review" Trimestriel : Le DOSM invite le partenaire a déjeuner. Pas pour vendre,
mais pour auditer. "Comment se sont passés les séjours de vos clients ce trimestre ?". Cela

prouve un engagement total envers la qualité.

2. Les Evénements Privés (Client Entertainment) : Inviter les meilleurs partenaires a des
soirées exclusives de I'h6tel, des vernissages, ou a la dégustation de la nouvelle carte du Chef.

lIs ne sont plus de simples fournisseurs, ils deviennent la "Famille élargie” de I'hétel.

18



Le Traitement VIP pour le "Client du Client" : Le moyen absolu de fidéliser une agence
de voyages de luxe (ex: réseau Virtuoso), c'est de faire de ses clients des rois. Le DOSM
impose une régle aux Opérations : Dés qu'un client envoyé par notre Agence Partenaire
VIP arrive, le Directeur Général (GM) vient le saluer en personne avec une carte de
bienvenue de la part de I'agence. Le client, ravi, remercie son agent de voyage. L'agent,

conforté dans son prestige, continuera de vous envoyer tous ses clients.
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Module 9 : Leisure vs Corporate Sales

I Adapter son Discours et sa Coordination

Le département commercial est scindé en profils hyper-spécialisés. La maniére de coordonner les
ventes "Loisirs" (Leisure / Agences / TO) est radicalement différente de celle des ventes "Affaires"
(Corporate B2B).

Le "Leisure Sales Manager" (Loisirs & Wholesale)

Son métier est lié aux saisons, aux tendances de consommation et au volume de masse.

* Le Cycle de Vente : Trés long. Les contrats "Tour-Opérateurs” se négocient un an a l'avance

lors des grands salons mondiaux (ITB Berlin, WTM London).

* L'Argumentaire (Le Pitch) : Il vend I'Expérience globale et la "Destination". Le partenaire
loisir veut savoir si la piscine est chauffée, s'il y a un Kids Club, si la qualité de la restauration
(Demi-pension) est élevée et si des excursions culturelles authentiques sont possibles autour
de I'nétel.

* Les Outils : Le "Fact Sheet" tres visuel, des banques d'images inspirantes, des garanties de

parité tarifaire face aux concurrents de la destination.

Le "Corporate Sales Manager" (Affaires B2B)

Son métier est lié a la constance de remplissage du lundi au jeudi.

* Le Cycle de Vente : Les contrats (RFP) se signent généralement entre septembre et novembre

pour I'année civile suivante (Tarifs LRA/NLRA négociés).

» L'Argumentaire (Le Pitch) : Il vend I'Efficacité, la localisation et le confort fonctionnel. Le
"Travel Manager" de l'entreprise veut savoir : "Le Wi-Fi est-il suffisamment puissant pour une
visio-conférence ? Le Check-out peut-il se faire en 1 minute ? Les normes de sécurité (Safety &

Security audit) sont-elles validées ?".

* Les Outils : Reporting d'économies générées pour le client, production de données sur les

nuitées réalisées, outils de réservation rapides via les GDS et les OBT (Online Booking Tools).
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La Coordination Interne Indispensable

Le DOSM doit veiller a la communication entre ces deux profils. Le Corporate Manager a
besoin de chambres en semaine. Le Leisure Manager a besoin de chambres le week-end et
pendant les vacances scolaires. lls doivent se coordonner pour que I'h6tel ne souffre
d'aucun "creux" dans l'année (Yielding the mix) sans pour autant que l'un cannibalise

l'inventaire vital de I'autre lors des pics d'activité conjoints.
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Module 10 : Les Partenariats Locaux

I Synergies Territoriales et Evénementiel Régional

Un hétel ne peut prospérer s'il n'est qu'un "batiment ou I'on dort". Il doit devenir une institution de
son territoire. Le DOSM doit coordonner des actions avec les acteurs locaux pour capter une

demande de proximité et accroitre son influence (Local Store Marketing et Relations Publiques).

Les Synergies B2B Locales

Ces partenariats augmentent la valeur percue de I'hétel et génerent un trafic indirect.

» Les Lieux Evénementiels : Si I'hotel est proche d'un Palais des Congrés ou d'un grand Stade,
le DOSM doit nouer des liens privilégiés avec les organisateurs de ces lieux. (ex: L'hotel
devient le "Partenaire Hébergement Officiel” d'un festival, s'assurant un bloc de chambres

garanti pendant I'événement).

* Les Prestataires "Expériences" (DMC locaux) : Nouer des partenariats avec des artisans
locaux, des guides exclusifs, ou des centres sportifs de prestige. Cela permet au DOSM de
vendre des "Packages" (Hébergement + Expérience), qui protégent le prix de la chambre (Tarif

opague) et attirent les agences de tourisme de luxe en quéte d'exclusivite.

Les Institutions et I'Office de Tourisme (DMO)

L'hételier ne peut pas promouvoir seul sa ville a l'international.

1. Soutien Stratégique (Lobbying) : Le DOSM doit s'impliguer dans I'Office de Tourisme
(Convention & Visitors Bureau) régional. Ces institutions ont des budgets massifs pour attirer
les "Mégas-Evénements" internationaux (ex: Grands congrés médicaux). En y étant actif, I'hotel

s'assure d'étre dans les premiéres recommandations de la ville (Site Inspections).

2. Sponsoring et Visibilité : Accueillir des délégations de presse internationales ou des
influenceurs amenés par I'Office du Tourisme en échange d'une couverture médiatique majeure

et gratuite.
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Le "Cross-Marketing” B2B : Trouver des marques dont la clientele a le méme profil de
"Persona" que celui de I'hGtel, mais qui ne sont pas concurrentes (ex: Concessionnaire
d'automobiles de luxe, Bijouterie haut de gamme). Organiser une soirée de lancement de
produit de cette marque dans les salons de I'hétel. L'hétel gagne du revenu F&B, mais
surtout, il récupere l'acceés au fichier (Data) des clients tres fortunés (HNWI) de la marque

partenaire.
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Module 11 : L'Impact Culturel dans la Vente
B2B

I L'Authenticité Locale comme Atout de Coordination

Dans un marché du tourisme saturé d'hétels "standardisés" aux concepts souvent lisses et
reproductibles mondialement, I'arme absolue du Directeur Commercial pour séduire les Agences de
Voyages de Luxe et les organisateurs de grands événements (MICE) est le "Sense of Place" (Le

sens de la destination).

Vendre une Ame, Pas Seulement un Lit

Les partenaires B2B (Tour-Opérateurs, DMCs) recherchent des établissements capables d'offrir une

immersion immédiate a leurs clients.

» L'Argumentaire Visuel (Le Pitch) : Lors des salons internationaux (ex: ILTM, WTM), le DOSM
ne présente plus seulement le "Wi-Fi gratuit" ou la "Literie King-size". Le matériel commercial
(brochures, vidéos) doit mettre en exergue l'artisanat local de I'hétel : lI'architecture intégrant du
zellige traditionnel, des matériaux nobles du pays, et un design qui respecte I'histoire du lieu.

L'hoétel devient une extension du voyage culturel.

La Coordination avec le F&B et les Opérations

Pour que la promesse commerciale de l'authenticité soit tenue, le DOSM doit s'assurer que les

opérations la délivrent lors de chaque accueil VIP ou Site Inspection (Visite d'agent de voyage) :

1. L'Hospitalité Traditionnelle : Au lieu d'un accueil froid et administratif, le partenaire est recu
avec les rituels de la région (ex: Thé traditionnel, patisseries locales, parfum floral). La
légendaire hospitalité locale (ex: "Marhaba™ au Maroc) brise instantanément la glace de la

négociation B2B. L'émotion vend mieux que les chiffres.

2. L'Expérience Gastronomique Locale : Dans la conception des packages (ou les déjeuners

avec les Travel Managers Corporate), la mise en avant des produits du terroir et des savoir-
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faire ancestraux prouve que I'hotel est connecté a son environnement et répond aux attentes

RSE (Responsabilité Sociétale) croissantes des clients internationaux.

L'Authenticité comme Justification Tarifaire (Pricing Power)

Les agences B2B négocient impitoyablement les prix d'un "h6tel standard". En revanche,
lorsque I'hétel propose une expérience culturellement ancrée (Architecture unique, rituels
d'accueil, expériences sensorielles locales), I'établissement sort de la comparaison
classique ("Commoditization"). L'authenticité permet au DOSM de refuser les demandes de
remises abusives en arguant qu'il offre une "Expérience Exclusive" et non un simple

hébergement de masse.
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Module 12 : Structurer les Réunions de Suivi

I La "B2B Business Review" et le Reporting

Une coordination sans contréle est une illusion. Le Directeur Commercial doit animer des réunions
régulieres pour auditer les performances de ses "Sales Managers" (Account Managers) face aux

portefeuilles d'agences et d'entreprises qu'ils gérent.

La Réunion "Pipeline et Conquéte"” (Hebdomadaire)

Cette réunion courte et rythmée réunit toute I'équipe commerciale.

* Le "Pipeline Review" : Chaque commercial expose ses contrats en cours (Tentative / Leads).
Le DOSM débloque les freins : "Ce grand Tour-Opérateur hésite a signer pour l'année
prochaine ? Offre-leur 5 surclassements garantis et I'acces gratuit au Spa pour conclure la

vente aujourd’hui.”

e L'Analyse des Rejets (Lost Business Analysis) : Pourquoi ce séminaire (MICE) a-t-il été
signé chez le concurrent ? Etait-ce le prix, la disponibilité, ou une faille dans le suivi du

commercial ? Comprendre la défaite est vital pour le futur.

La Réunion "Account Performance" (Mensuelle | Trimestrielle)

C'est l'audit de la production réelle (Data-Driven).

1. Le "Top Accounts Review" : Le DOSM et les commerciaux passent en revue les 20 plus

grands partenaires (Agences ou Corporate).

2. Le Constat des Ecarts (Variance) : "L'agence A avait produit 150 nuitées a cette date I'année

derniere. Ils n'en ont fait que 80 cette année."

3. Le Plan d'Action Correctif (CAP) : Le DOSM fixe I'objectif immédiat. "Martin (Sales Manager),
je veux que tu ailles déjeuner avec le Directeur de cette agence mardi prochain pour
comprendre cette baisse. On lui offre une incentive de +2% de commission (Override

commission) s'il atteint 200 nuitées ce trimestre.”
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Le Partage (Open-Book Management) : Le DOSM ne doit pas garder ces données
secretes. Partager le classement (Leaderboard) de la production des agences et les succes
des commerciaux en interne crée une émulation (saine compétition). Les commerciaux
aiment gagner. Afficher publiquement (et féliciter) celui qui a signé le plus gros contrat B2B

de la semaine galvanise toute I'équipe.
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Etude de Cas N°1

I Relance d'un Tour-Opérateur en Perte de Vitesse

Contexte : L'HOtel "Resort des Sables” (4 étoiles, Leisure). Lors de la revue trimestrielle (Quarterly
Review), le DOSM constate que le deuxieme plus grand Tour-Opérateur (TO) partenaire de I'h6tel a
chuté de 40% dans ses envois de clients par rapport a I'année précédente. Le contrat de ce TO
apporte historiguement un "Base Business" vital en avant-saison. La situation menace le budget
annuel de I'notel.

Le Diagnostic B2B (L'Audit de la Faille)

Le DOSM ne baisse pas les prix immédiatement. Il envoie son Leisure Sales Manager rendre visite
physiquement au siége du Tour-Opérateur. L'investigation révele :

1. Le TO a recruté de nouveaux agents de réservation qui ne connaissent pas I'hétel. lls vendent
I'n6tel concurrent parce qu'ils I'ont récemment visité.

2.La brochure du TO affiche encore d'anciennes photos des chambres de [I'hétel (avant

rénovation), rendant le produit peu attractif (Manque de mise a jour du Media Kit).

Le Plan d'Action "Relance Partenaire" (Engagement)

Le DOSM lance une opération de séduction et d'animation réseau agressive :

» L'Update Média (Content Refresh) : Envoi en urgence de la nouvelle galerie de photos en
Haute Définition et d'une vidéo dynamique au service Marketing du Tour-Opérateur pour
remplacer les vieilles images sur leur site.

Le "Fam Trip Express" (Eductour) : Invitation de 10 agents de réservation (les nouveaux
recrus du TO) pour un week-end VIP a I'hétel avec diner gastronomique et Spa. lls testent le
produit (Product Knowledge).

* L'Incentive Flash (SPIFF) : Lancement d'un concours sur 2 mois pour les agents de
réservation du TO : "Gagnez un séjour gratuit a I'nétel pour 5 ventes réalisées".
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Résultat

Les agents du Tour-Opérateur, désormais familiers avec le produit rénové et motivés par I'Incentive,
"poussent” activement I'hétel aupres de leurs clients finaux. Les réservations bondissent de +60%
sur le mois suivant, rattrapant le retard accumulé. Le DOSM a relancé un partenaire majeur sans

sacrifier sa marge (pas de baisse de prix contractuel).
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Etude de Cas N°2

Résolution d'un Conflit de Parité Tarifaire (Wholesaler

Leakage)

Contexte : L'Hotel "Boutique Affaires" (5 étoiles, Centre-ville). L'équipe de Vente Directe de I'hétel
(Réception/Website) souffre. Les réservations via le site officiel s'effondrent. Le Revenue Manager
alerte le DOSM : Sur Google et TripAdvisor, une OTA mineure (Agoda ou Amoma) affiche les
chambres de I'n6tel & 140€, alors que le tarif public officiel (BAR) est de 180€. Booking.com, furieux
de cette différence, a "puni” I'n6tel en I'enlevant de sa premiére page. C'est la crise de distribution
(Wholesaler Leakage).

Le Diagnostic (La Fuite Grossiste)

L'h6tel n'a aucun contrat direct avec cette OTA mineure. Comment a-t-elle obtenu un tarif & 140€ ?

* Le DOSM effectue une "Réservation Fantdme" (Test Booking) sur I'OTA bradée. Il attend que la

réservation arrive dans le PMS de I'hotel.

* Il découvre que la réservation provient techniqguement d'un grand "Wholesaler" (Bedbank) a qui
I'ndtel accorde un tarif "Net" de 125€. Ce Wholesaler a violé son contrat B2B : au lieu d'intégrer
ce tarif dans un "Package (Vol+Hétel)" opaque, il I'a revendu sec avec une marge minime a
'OTA tierce (125€ + 15€ = 140€).

L'Action Chirurgicale (Le Strike 1 & 2)

Le DOSM doit étre impitoyable pour protéger sa marque et sa Parité Tarifaire (Rate Parity) :

1. Le "Cease and Desist" (Mise en demeure) : Il envoie une preuve de la fraude au Wholesaler

B2B, exigeant I'arrét immédiat de la revente de tarifs nus en B2C, sous 24h.

2. La Sanction Technologique (Cut-off) : Face au déni du grossiste, le DOSM se connecte au
Channel Manager (D-Edge) et "Ferme I'Inventaire" (Stop-sell). Le grossiste n'a soudainement

plus accés a aucune chambre de I'hétel. Ses ventes tombent a zéro.
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Résultat

Le Wholesaler, paniqué par la perte d'une destination lucrative, corrige techniquement sa
distribution et s'excuse formellement. Le prix & 140€ disparait d'internet. Le site web de I'hétel (a
180€) redevient le moins cher (avec les avantages directs). Le volume Booking.com revient a la
normale. Le DOSM a prouvé que la qualité de la distribution prime sur le volume toxique d'un

partenaire déviant.
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Etude de Cas N°3

I Un "Fam Trip" Immersif pour Convertir des Agences Luxe

Contexte : L'ouverture d'un nouveau Resort & Spa d'exception (Palace) dans un pays a fort
héritage artisanal (ex: Maroc, région de Marrakech). Le produit est trés cher (ADR visé : 600€). Le
DOSM sait que les Agences de Voyages de Luxe (ex: Virtuoso, Fine Hotels & Resorts) ne vendront
jamais cet hétel a leurs clients millionnaires sans l'avoir testé personnellement, par crainte d'étre

décus par un "service standardisé".

Le Diagnostic (La Barriére de la Confiance)

Les appels téléphoniques et les envois de belles brochures ne suffisent pas pour le segment Trés
Haut de Gamme. |l faut prouver le "Sense of Place" (Ancrage local) et I'excellence (White-glove
service). Le DOSM décide d'organiser un Familiarization Trip (Fam Trip) pour le "Top 10" des

agents de voyages de luxe britanniques et américains.

L'Orchestration Opérationnelle et Culturelle (Le "Wow Factor")

Ce voyage ne doit laisser place a aucune erreur. Le DOSM coordonne tous les départements (F&B,

Rooms, Conciergerie) :

1. L'Arrivée (L'Immersion Culturelle) : Transfert VIP depuis I'aéroport. A l'arrivée a I'hotel, pas
de Check-in au comptoir. Les agents sont conduits directement dans une cour ornée de
spectaculaires mosaiques de zellige. Un trio de musiciens andalous les accueille discretement,
pendant que le "Tea Master" leur verse un thé d'honneur avec des mots de bienvenue dans la

langue locale. Le dépaysement émotionnel est total.

2. Le Séjour (La Preuve par le Produit) : Les agents dorment dans les meilleures Suites
(Surclassement absolu). Un menu de dégustation locavore est préparé spécialement par le
Chef Exécutif. Le DOSM organise une visite privée avec les artisans locaux ayant congu la

décoration de I'hétel, soulignant I'engagement social de I'établissement (RSE).
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3. La Séquence "Sales" (Business) : Une réunion de 45 minutes, tres ciblée, ou le DOSM
présente les commissions généreuses (15%), les procédures de traitement VIP de leurs futurs

clients, et la garantie d'une relation "Premium®.

Résultat

Les 10 agents de voyage retournent dans leurs pays "Envodtés" (Emotional Connection). En
I'espace de 3 mois, I'hotel recoit 40 réservations de trés long séjour (Long stay) de la part de ces
agences, générant plus de 150 000€ de chiffre d'affaires. L'investissement lourd du Fam Trip a été

rentabilisé en un trimestre. La réputation B2B de I'h6tel est faite.
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Plan d'Action Stratégique

I Auditer et Optimiser ses Partenariats en 90 Jours

Lors d'une prise de poste en tant que Directeur Commercial (DOSM), ou pour relancer un service
sclérosé, il est impératif de faire le tri dans les contrats "dormants" et de redonner de I'élan aux
partenaires (Agences/TO) qui ont le potentiel de remplir I'hétel. Voici la feuille de route du premier

trimestre.

Mois 1 : L'Audit de Production (La Radiographie B2B)

* Semaine 1 (Le Nettoyage de Base) : Exigez du Revenue Manager ou de la Réception une
extraction du PMS des deux derniéres années. Editez le "Top 50" des agences, TO et

entreprises ayant généré du chiffre d'affaires.

* Semaine 2 (La Loi de Pareto) : Identifiez les 20% d'agences qui généerent 80% de votre
volume. Ce sont eux que vous devez appeler en urgence pour vous présenter. ldentifiez
également les partenaires qui ont bénéficié de tarifs hyper-remisés I'année derniére, mais qui

n‘ont presque rien vendu (Sous-performeurs).

* Semaine 3-4 (L'Audit de Parité) : Utilisez un "Rate Shopper" pour vérifier si certains de vos
"Tarifs Nets" (Wholesale) fuitent sur des sites publics obscurs, détruisant votre vente directe sur

Google.

Mois 2 : Le Contracting et la Renégociation (Action Commerciale)

* Semaine 5-6 (Renégocier les Souffrants) : Contactez les partenaires inactifs ou sous-
performants. Réduisez ou annulez leurs "Allotements" (chambres bloquées garanties) pour
libérer de la disponibilité (Yield). Transformez leurs vieux contrats "Statiques" en tarifs

"Dynamiques” (-20% sur le tarif du jour).

* Semaine 7-8 (Ciblage de Nouvelles Agences) : Avec vos Sales Managers, identifiez 10
agences événementielles (MICE) ou de luxe (Leisure) qui ne vendent pas encore votre hétel
mais qui remplissent vos concurrents (Information obtenue par Veille Concurrentielle ou

"Ghosting"). Planifiez un "Sales Blitz" (prospection) pour aller les démarcher.
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Mois 3 : Animation, Evénementiel et Séduction (Fidélisation)

* Semaine 9-10 (L'Incentive Flash) : Mettez en place un challenge de vente de 2 mois (ex:
"Gagnez un week-end Spa") pour les agents de réservation des 5 agences qui ont le plus de

potentiel inexploité. Stimulez le canal de vente.

« Semaine 11-12 (L'Evénement de Relations Publiques /| Fam Trip) : Organisez un "Cocktail
Client" ou un Eductour ciblé avec les 15 plus grands apporteurs d'affaires locaux ou nationaux.
C'est l'occasion de "Vendre" I'hétel par I'expérience (Hospitalité, Gastronomie, Authentique) et

de sceller les relations personnelles avec votre équipe de vente (Networking & Trust).
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Conclusion Générale

I De Fournisseur a Partenaire Stratégique

L'hétellerie moderne a souvent tendance a se focaliser exclusivement sur la "Vente Directe" et le
marketing digital B2C, en diabolisant ou en négligeant le réseau des professionnels du voyage
(B2B). C'est une erreur stratégigue monumentale. Les Agences de Voyages de Luxe, les Tour-
Opérateurs, les DMCs et les agences MICE ne sont pas de simples intermédiaires colteux ; ils sont
des "Ambassadeurs" qui détiennent la confiance absolue de leurs clients finaux. Pour remplir un
établissement en basse saison, diversifier le risque, et attirer des budgets internationaux massifs

(Congres, Séminaires), I'hételier ne peut s'en passer.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que le Directeur Commercial et Marketing

(DOSM) doit orchestrer ce réseau avec une précision d'orfevre :

* Le Maitre des Contrats (Contracting) : En maitrisant l'architecture tarifaire (Tarifs Nets vs
Commissions, Tarifs Dynamiques vs Statiques) et la gestion des "Release periods"”, le DOSM

protége le prix moyen de I'hétel (ADR) et sécurise un "Base Business" rentable.

* Le Gendarme de la Distribution : En traguant impitoyablement les fuites de tarifs (Wholesaler
Leakages) et en imposant le respect de la Parité Tarifaire sur le web, il maintient l'intégrité de la

marque face aux dérives des revendeurs indélicats.

* Le Créateur de Relations Humaines (Networking) : En dépassant le role administratif pour
organiser des "Fam Trips" immersifs (mettant en valeur I'authenticité culturelle de
I'établissement) et en lancant des programmes de fidélisation B2B, il transforme des "acheteurs

froids" en de fervents prescripteurs de I'hotel.

"On ne vend pas un hétel de luxe a une agence avec un fichier PDF. On le vend en
prouvant que confier ses meilleurs clients a notre équipe est I'acte le plus sdr et le plus

prestigieux que cet agent puisse faire. La vente B2B est I'industrie de la Confiance."

En acquérant cette "Maturité Relationnelle et Structurelle" dans la gestion du réseau indirect, vous

prouvez votre capacité a équilibrer le volume de masse et I'exclusivité du tres haut de gamme
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(Yielding the Mix). C'est cette expertise hybride, a la fois dure en négociation (Hard skills) et subtile
en relations publiques (Soft skills), qui forgera votre leadership commercial et vous préparera aux

plus hautes responsabilités de la Direction Générale Hételiere.

Fin de la Masterclass - Suivi et Coordination avec les Agences de Voyage et Partenaires
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