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Introduction Générale

L'Innovation, Moteur de la Croissance

L'hôtellerie est une industrie en perpétuelle mutation. Les attentes des voyageurs évoluent à une

vitesse fulgurante : ce qui était considéré comme un luxe hier (le Wi-Fi gratuit, le room service) est

aujourd'hui  un  standard  exigé.  Pour  maintenir  son  attractivité  et  justifier  ses  tarifs  face  à  une

concurrence féroce, un établissement ne peut pas se contenter de louer des chambres. Il doit se

réinventer.

Le Directeur Commercial (Director of Sales & Marketing - DOSM) n'est pas seulement le chef

d'orchestre de la vente de l'existant. Il est le principal capteur des tendances du marché et, à ce

titre, l'initiateur du changement. C'est à lui qu'incombe la responsabilité d'identifier les opportunités

de marché inexploitées, de conceptualiser de nouvelles offres, et de piloter leur mise en marché

pour générer des revenus additionnels (Ancillary Revenues).

Développer pour Maximiser le TrevPAR

Créer  un  nouveau  service  ne  consiste  pas  à  rajouter  un  gadget  coûteux  pour  "faire  le  buzz".

Chaque nouvelle offre doit répondre à un besoin client identifié, résoudre un problème (Pain Point),

et  posséder  un  modèle  économique  viable  visant  à  augmenter  le  TrevPAR (Revenu  Total  par

Chambre Disponible).

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons vous transmettre la méthodologie complète

pour concevoir, tarifer et lancer de nouvelles offres au sein de votre établissement. Vous

apprendrez à auditer votre portefeuille de services actuel, à repenser vos espaces

inexploités, à utiliser l'ancrage culturel pour créer de la valeur émotionnelle, et à structurer

un plan de lancement commercial (Go-To-Market) percutant. 

Au  fil  des  20  prochaines  pages,  nous  passerons  de  l'idéation  créative  à  l'exécution  financière

rigoureuse, pour faire de vous l'artisan de l'innovation de votre hôtel.
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Module 1 : L'Audit de l'Offre Existante

La Matrice BCG Appliquée à l'Hôtellerie

Avant de créer de nouvelles offres, le DOSM doit  évaluer la performance des services actuels.

Développer une nouvelle carte de Spa n'a aucun sens si le restaurant principal perd de l'argent

depuis deux ans. L'innovation nécessite de "nettoyer" le portefeuille existant.

Utiliser la Matrice BCG (Boston Consulting Group)

Le DOSM classe tous les services de l'hôtel (Types de chambres, Packages, Menus F&B, Soins

Spa) sur deux axes : Croissance du marché et Part de marché interne (Rentabilité/Volume).

Les Vaches à Lait  (Cash Cows) : Les offres  historiques qui  se vendent  toutes seules et

génèrent beaucoup de marge (ex: La chambre standard corporate). On ne les modifie pas, on

les exploite pour financer l'innovation.

Les Vedettes (Stars) : Les offres récentes en forte croissance (ex: Le nouveau brunch du

dimanche). Elles nécessitent un fort soutien marketing pour maintenir la dynamique.

Les Dilemmes (Question Marks) : Les offres sur un marché porteur mais qui ne se vendent

pas  bien  (ex:  L'offre  de  location  de  vélos  électriques).  Le  DOSM  doit  décider  :  investir

massivement pour les relancer ou les abandonner.

Les Poids Morts (Dogs) : Les services obsolètes qui coûtent cher et ne rapportent rien (ex: Le

business center payant avec ordinateurs fixes). Action immédiate : Suppression. Cet espace

libéré deviendra le terrain de jeu pour une nouvelle offre.

1. 

2. 

3. 

4. 
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L'Audit Spatial (Space Yielding)

L'innovation passe souvent par la réutilisation intelligente des mètres carrés. Le DOSM fait

une  visite  (Site  Inspection)  critique  de  l'hôtel.  Ce  salon  de  lecture  désert  au  1er  étage

pourrait-il  devenir  une salle de podcast louable à l'heure ? Ce bout de terrasse inutilisé

pourrait-il accueillir deux tentes pour des dîners romantiques exclusifs ? La nouvelle offre

naît souvent de l'espace mort.
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Module 2 : Veille et Tendances du Marché

L'Écoute Client comme Source d'Innovation

Les idées de nouveaux services ne doivent pas sortir uniquement de l'imagination du Comité de

Direction, sous peine de créer un produit que personne ne veut acheter. La création d'offre est un

processus dicté par la donnée (Data-driven) et par l'écoute du marché.

Les Sources de Veille Hôtelière

L'Analyse  Sémantique  des  Avis  (E-réputation)  : Lisez  les  commentaires  TripAdvisor  et

Google.  Si  50  clients  se  plaignent  du  manque  d'options  véganes  au  petit-déjeuner,  ou  de

l'impossibilité de travailler confortablement dans la chambre, le marché vous hurle ses besoins.

Le Benchmarking Concurrentiel : Que font vos 5 concurrents directs (Compset) ? Que font

les hôtels de luxe à Londres,  Dubaï ou Singapour ? Le DOSM doit  importer  des concepts

globaux et les adapter à la réalité locale.

Le "Turndown Tracking" (Affaires refusées) : Pourquoi vos commerciaux ont-ils perdu des

groupes MICE le mois dernier ?  "Nous avons perdu car nous n'avons pas d'activité de Team

Building sur place." Voici l'opportunité de créer un nouveau service.

Les Mégatendances Actuelles à Intégrer

Toute nouvelle offre en hôtellerie doit s'inscrire dans l'une des grandes tendances de consommation

actuelles :

L'Hyper-Personnalisation : Le client veut un séjour qui lui ressemble (Choix de l'oreiller, mini-

bar sur mesure).

Le "Bleisure" et le Nomadisme : Mélange de travail  et de loisirs (Bureaux ergonomiques,

espaces de co-working conviviaux, séjours longs).

La RSE (Responsabilité Sociétale et Environnementale) : Offres éco-responsables, circuits

courts en restauration, zéro déchet.

• 

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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Le  Bien-être  Holistique  : Au-delà  du  simple  massage,  la  recherche  d'une  déconnexion

mentale, de nutrition saine et de sommeil réparateur.

4. 
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Module 3 : Le Design de Service

Customer Journey Mapping pour les Nouvelles Offres

Avoir une bonne idée ne suffit pas. C'est l'exécution qui détermine le succès d'un service. Le DOSM

doit  utiliser  la  méthode  du  Design  de  Service pour  s'assurer  que  la  nouvelle  offre  s'intègre

parfaitement dans le fonctionnement de l'hôtel sans créer de "frictions" (irritants) pour le client ou

pour le personnel.

Cartographier l'Expérience (Le Blueprint)

Avant de lancer un nouveau service (ex: Un service de Pique-nique de Luxe à emporter), l'équipe

doit dessiner le parcours client étape par étape :

Avant  l'Achat  : Comment  le  client  découvre-t-il  l'offre  ?  (E-mail  pré-séjour,  affichage dans

l'ascenseur). Est-ce facile à réserver ?

L'Action (On-stage) : Que voit le client ? Qui lui remet le pique-nique ? Comment le panier est-

il présenté (Packaging esthétique) ?

Les Coulisses (Backstage) : Que doit faire la cuisine pour préparer le panier sans retarder le

service du restaurant ? Qui achète les paniers en osier ?

Le Support (Système) : Comment le service est-il facturé sur la note du client via le PMS ?

Le Test "Proof of Concept" (POC)

Le DOSM ne lance jamais une offre à 100% sur tout l'hôtel d'un seul coup. Le risque opérationnel et

financier est trop grand.

Le Soft Launch (Lancement limité) : La nouvelle offre est testée sur un petit échantillon de

clients fidèles ou de VIPs pendant 2 semaines.

La Collecte de Feedback : L'équipe interroge ces clients tests.  Le panier était-il trop lourd ?

Les produits étaient-il frais ?

• 

• 

• 

• 

1. 

2. 
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L'Ajustement : On corrige les défauts logistiques avant le grand lancement marketing (Hard

Launch).

Impliquer les Opérations à la Source : Une nouvelle offre conçue uniquement par le

bureau commercial est vouée à l'échec. Si le DOSM invente un "Cocktail de bienvenue

complexe servi en chambre", mais que le Room Service n'a pas les effectifs pour l'apporter

à temps, l'offre deviendra une source de plaintes. Le F&B Manager et le Chef de Réception 

doivent valider la faisabilité opérationnelle de toute nouvelle idée. 

3. 
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Module 4 : La Création de Packages

L'Art du "Bundling" Stratégique

Créer un nouveau service ne signifie pas toujours inventer un nouveau produit physique. Parfois,

l'innovation consiste simplement à combiner des services existants de manière intelligente pour

créer une nouvelle valeur perçue. C'est la technique du Packaging (ou Bundling).

Pourquoi créer des Packages ?

Masquer le prix de la chambre (Price Opacity) : Permet d'offrir une réduction globale pour

stimuler la demande sans afficher publiquement un tarif de chambre bradé (ce qui détruirait le

positionnement tarifaire face aux concurrents).

Augmenter le Panier Moyen (TrevPAR) : Forcer la consommation croisée (Cross-selling). Un

client qui achète un package "Chambre + Dîner" dépensera l'argent de son repas dans l'hôtel

plutôt que dans le restaurant d'en face.

Cibler une Niche (Micro-segmentation) : Un "Package Romantique" n'attire que les couples

en célébration, un "Package Golf" n'attire que les sportifs. Cela permet une publicité très ciblée.

L'Architecture d'un Package Réussi

Un package ne doit pas être la somme mathématique stricte de ses composants (Chambre 200€ +

Dîner 100€ = Package 300€). Il doit inclure une valeur psychologique ajoutée.

Le "Core" (Le cœur de l'offre) : La chambre et le repas/service principal.

Le "Perk" (L'avantage exclusif) : Un élément qui coûte très peu à l'hôtel mais qui a une valeur

perçue immense pour le client. Exemple : "Départ tardif garanti jusqu'à 15h" (Coût nul si l'hôtel

n'est pas plein le lendemain) ou "Bouteille de vin offerte en chambre" (Coût réel de 6€).

Le "Fencing" (La restriction) : Pour éviter que les clients "Corporate" n'utilisent les packages

de loisirs pour payer moins cher, le DOSM impose des barrières : "Valable uniquement pour les

arrivées le vendredi ou le samedi."

• 

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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Nommer l'Offre (Le Naming)

Le nom du package fait 50% de la vente. Oubliez "Offre Demi-Pension". Utilisez des noms

qui créent une image mentale forte :  "Escapade Étoilée",  "Cure Détox Urbaine",  "Retraite

Gourmande". Le nom doit immédiatement qualifier l'expérience recherchée par le client.
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Module 5 : L'Innovation Restauration (F&B)

Développer l'Attractivité Gastronomique

La restauration  hôtelière  a  longtemps souffert  de  l'image de la  "cantine  de luxe"  réservée aux

résidents  de l'hôtel.  Aujourd'hui,  un  restaurant  d'hôtel  doit  être  une destination  en soi,  capable

d'attirer la clientèle locale (Outside guests). Le DOSM travaille main dans la main avec le Chef

Exécutif et le Directeur F&B pour développer de nouvelles offres.

La Thématique et la Spécialisation

Les restaurants "Internationaux" qui proposent à la fois des burgers, des sushis et des pâtes ne

fonctionnent plus. Le marché exige des concepts pointus.

La Tendance "Locavore" : Créer une carte basée exclusivement sur les produits sourcés à

moins de 50 kilomètres de l'hôtel. Cela raconte une histoire (Storytelling) que le commercial

peut utiliser pour séduire les clients éco-sensibles.

L'Expérientiel  (Live Cooking) : Le client  veut participer.  Développer des "Tables du Chef"

directement dans les cuisines, ou des cours de mixologie au bar le samedi après-midi pour

créer des sources de revenus annexes hors des heures de repas traditionnelles.

Les Offres F&B Hors du Restaurant

L'innovation consiste à générer du chiffre d'affaires là où on ne l'attend pas :

Le "Grab & Go" (À emporter) : Pour les voyageurs d'affaires pressés qui ne s'assoient pas au

petit-déjeuner. Création d'un comptoir café/viennoiseries premium dans le lobby, monétisable

dès 6h00 du matin.

Le  Service  en  Chambre  Réinventé  (In-Room  Dining)  : Remplacer  la  cloche  argentée

(coûteuse  en  personnel  et  souvent  jugée  trop  solennelle)  par  un  concept  de  "Box"

gastronomiques  livrées  rapidement,  favorisant  le  grignotage  haut  de  gamme  devant  la

télévision.

• 

• 

1. 

2. 
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La Privatisation F&B : Utiliser des espaces atypiques (Une cave à vin, une serre dans le

jardin)  pour  des  "Private  Dinners"  vendus à  un  tarif  ultra-premium pour  des  demandes en

mariage ou des comités de direction intimes.

Le Pop-up et la Résidence de Chef : Pour relancer l'intérêt d'un restaurant hôtelier

vieillissant, le DOSM peut organiser des événements éphémères. Inviter un Chef renommé

(ou un influenceur Food local) à créer une carte "Pop-up" pour un mois. Cela crée une

urgence (FOMO - Fear Of Missing Out) et génère une couverture presse (PR) massive

sans avoir à rénover le restaurant. 

3. 
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Module 6 : Réinventer l'Expérience MICE

Meetings, Incentives, Conferences & Events

Le marché B2B des séminaires est très lucratif, mais il est aussi extrêmement conservateur. Les

"Plaquettes  Séminaires"  avec  salles  en  "U",  eau  minérale,  stylos  et  viennoiseries  industrielles

n'inspirent  plus les  organisateurs  d'événements.  Pour  signer  de grands contrats,  le  DOSM doit

concevoir des offres MICE disruptives.

Briser le Cadre du "Boardroom"

Les entreprises cherchent à reconnecter leurs équipes dans des cadres inspirants.

L'Offre "Out-of-the-Box" : Proposer des réunions hors des murs classiques. Transformer le

Rooftop, une suite présidentielle, ou même le jardin de l'hôtel en salle de réunion informelle

(sièges poufs, paperboards nomades, ambiance "Start-up").

La Technologie Invisible mais Puissante : Développer une offre "Séminaire Hybride" clé en

main. Intégrer des caméras 360° et un son broadcast pour permettre aux entreprises d'avoir 50

personnes sur place et 200 en ligne, avec un technicien dédié. C'est aujourd'hui un pré-requis

tarifé au prix fort.

Le "Brain-Food" (La Restauration Événementielle)

Les pauses-café classiques endorment les participants. L'innovation F&B est vitale en MICE :

Les Pauses Dynamiques : Remplacer les viennoiseries par des "Energy Bars", des jus détox

pressés à froid, et des ateliers de personnalisation de smoothies.

Le "Street Food" Corporate : Au lieu du buffet classique interminable, proposer un concept de

"Food Trucks" ou de stands animés dans le patio de l'hôtel  pour le déjeuner.  L'événement

devient festif et mémorable, justifiant un forfait journalier (DDR) premium.

• 

• 

1. 

2. 
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Le "Wellness MICE" (Le Bien-Être en Séminaire)

Le bien-être des collaborateurs est la nouvelle priorité des RH. Le DOSM crée un package

séminaire  incluant  des  "Ice-breakers"  sains  :  15  minutes  de  réveil  musculaire  ou  de

méditation  guidée  avant  la  plénière,  des  menus  végétaliens,  et  une  séance  de  footing

organisée avec  un  coach de  l'hôtel  en  fin  de  journée.  L'hôtel  se  positionne comme un

partenaire de la santé de l'entreprise cliente.
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Module 7 : L'Ancrage Culturel

L'Authenticité comme Nouvelle Offre Exclusive

Dans un environnement mondialisé, le voyageur (qu'il soit touriste de luxe ou cadre en séminaire)

recherche le "Sense of Place". Il veut ressentir l'âme de la destination. Le Directeur Commercial

peut  utiliser  les  codes  culturels  locaux  non  pas  comme  simple  décoration,  mais  comme  de

véritables offres de services monétisables.

La Culture Intégrée à l'Expérience Client

Le produit  hôtelier  doit  raconter l'histoire de la ville ou du pays qui  l'héberge. Le Maroc est  un

excellent exemple de cette capacité d'immersion.

L'Expérience  Visuelle  et  Matérielle  : Mettre  en  valeur  l'artisanat.  Si  l'hôtel  dispose  de

magnifiques panneaux en zellige ou de boiseries sculptées, ces éléments doivent être mis en

scène. Le DOSM peut développer un service de "Visite Architecturale" de l'hôtel menée par le

Chef Concierge, conclue par une dégustation au bar.

L'Accueil Traditionnel : Transformer un "Check-in" administratif en cérémonie. Le client est

accueilli  au  son  de  l'eau,  on  lui  offre  le  thé  à  la  menthe  selon  la  tradition,  et  l'interaction

commence  par  des  mots  chaleureux  d'hospitalité  locale  (ex:  "Marhaba").  Cette  première

impression justifie à elle seule le positionnement Premium de l'établissement.

Monétiser le "Savoir-Faire" Local

Le DOSM conçoit des offres expérientielles exclusives qui relient l'hôtel à sa communauté :

Ateliers de Gastronomie Locale : Développer un service payant (ou inclus dans un package

très haut de gamme) où les clients accompagnent le Chef au marché local, puis participent à la

cuisson d'un tajine ou d'un plat traditionnel dans les cuisines de l'hôtel.

Partenariats d'Artisanat (DMC) : Créer une offre d'immersion où l'hôtel organise des visites

privées  des  ateliers  d'artisans  locaux  (potiers,  tisserands),  loin  des  circuits  touristiques  de

masse. L'hôtel se positionne comme le sésame vers l'authenticité de la destination.

• 

• 

1. 

2. 

16



L'Avantage Concurrentiel B2B : L'ancrage culturel est un atout redoutable pour vendre

aux entreprises internationales. Lors d'un congrès, au lieu de proposer un dîner de gala

standard, le DOSM propose une soirée sous une tente caïdale installée dans les jardins,

avec une animation musicale Gnaoua et une décoration authentique. Le client "Corporate"

paie pour l'assurance d'offrir à ses collaborateurs un moment inoubliable et profondément

dépaysant. 
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Module 8 : Le Développement de l'Offre

Bien-Être

Wellness, Retraites et Santé Globale

Le "Wellness" n'est plus limité à un massage d'une heure dans une salle sombre. Le bien-être est

devenu un critère de choix déterminant pour les voyageurs (loisirs et  affaires) et  représente un

centre de profit majeur (Ancillary Revenue). Le DOSM doit faire évoluer le Spa en une destination

de santé globale.

De la "Carte de Soins" aux "Programmes Holistiques"

Le client cherche des résultats, pas seulement de la relaxation.

Les Retraites Thématiques : Créer des offres packagées sur 3 ou 5 jours (Sécurisation de la

durée  de  séjour  -  LOS).  Exemples  :  "Retraite  Détox  Numérique",  "Programme  Sommeil

Réparateur", "Week-end Yoga & Nutrition".

L'Intégration en Chambre (In-Room Wellness) : Apporter le bien-être au client sans qu'il n'ait

à descendre au Spa. Créer une "Chambre Wellness" premium (tarifée 15% plus cher) équipée

d'un  tapis  de  yoga,  d'huiles  essentielles  pour  l'endormissement,  d'une  douche  à

chromothérapie, et d'un minibar "Healthy" (Jus pressés, snacks sains).

Synergie Wellness et F&B

Le bien-être passe par l'assiette. Le DOSM aligne les départements :

Les Menus "Spa" : Développer avec le Chef une carte diététique, avec comptage calorique ou

options vegan/keto,  disponible au restaurant  et  en Room Service,  spécifiquement marketée

pour la clientèle du Spa.

Les Ateliers Santé : Proposer des cours de création de jus détox ou de cuisine saine (Healthy

cooking classes) comme activité payante pour la clientèle loisir.

• 

• 

1. 

2. 
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Le Membership "Club Privé" Local

Pour  lisser  les  revenus  du  Spa  en  semaine  (souvent  vides),  le  DOSM lance  un  "Club

Wellness" pour la clientèle locale huppée. Moyennant un abonnement mensuel (Trésorerie

récurrente), le membre local accède à la salle de sport, la piscine, bénéficie de -20% sur les

massages, et reçoit une invitation mensuelle pour un événement au bar de l'hôtel. L'hôtel

devient le club social privé de la ville.
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Module 9 : Nouveaux Services

Technologiques

La Digital Guest Experience

L'innovation de service passe aujourd'hui massivement par la technologie. Cependant, le luxe n'est

pas de remplacer  l'humain  par  des machines,  mais  d'utiliser  la  technologie  pour  supprimer  les

"irritants" (frictions) et libérer le personnel pour qu'il se concentre sur l'interaction émotionnelle.

La Digitalisation du Parcours Client

Le DOSM pilote l'intégration de services numériques qui facilitent l'achat et le confort :

Le Check-in/Check-out Mobile : Permettre au client de s'enregistrer depuis son smartphone

dans le taxi et d'utiliser son téléphone comme clé de chambre (Mobile Key). Cela supprime la

file d'attente à la réception, source n°1 d'insatisfaction.

L'Application  Hôtelière  (ou  Web  App)  : Un  portail  accessible  via  un  QR  Code  dans  la

chambre, permettant au client de commander le Room Service, de réserver un massage au

Spa,  ou de demander des serviettes supplémentaires,  sans avoir  à  appeler  et  attendre au

téléphone. Cela booste mécaniquement les ventes additionnelles (Upsell).

Les Services Connectés en Chambre

La chambre doit être au moins aussi connectée que le domicile du client.

Le "Casting" sur TV (Chromecast/Apple TV) : Les clients ne regardent plus les chaînes

câblées. L'offre de base est de leur permettre de "caster" leur propre Netflix ou Spotify sur la

télévision de la chambre en toute sécurité.

La  Messagerie  Directe  (WhatsApp/SMS)  : Développer  un  service  de  "Conciergerie  par

message". Le client peut envoyer un WhatsApp à la réception depuis son lit pour commander

un café. Le taux d'engagement et de conversion sur messagerie est spectaculaire comparé au

téléphone fixe de la chambre.

• 

• 

1. 

2. 
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La Monétisation du Wi-Fi (Le Piège) : Faire payer le Wi-Fi basique est aujourd'hui une

hérésie commerciale qui détruit l'E-réputation. Le DOSM moderne propose un "Wi-Fi

Tiering" : Une connexion gratuite et rapide pour tous (Standard), et une offre payante

(Premium Wi-Fi) offrant une bande passante massive pour les cadres en visioconférence

lourde ou les gamers. 
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Module 10 : Stratégie de Tarification

Donner un Prix aux Nouvelles Offres (Pricing)

Une nouvelle  offre  magnifique mal  tarifée sera soit  un échec commercial  (Trop chère),  soit  un

gouffre financier (Trop bon marché). Le DOSM travaille avec le Revenue Manager pour fixer le prix

juste, basé sur la valeur et non seulement sur les coûts.

Les Trois Méthodes de Pricing

Cost-Plus  Pricing  (Par  les  coûts)  : La  méthode  classique.  Le  F&B  calcule  le  coût  des

ingrédients du nouveau "Panier Pique-nique" (ex: 15€), et applique un coefficient multiplicateur

(ex: x3 = 45€). C'est sécurisant mais cela ignore la volonté de payer du client.

Competitive  Pricing  (Par  la  concurrence)  : Analyser  le  prix  du  même  service  chez  les

concurrents  directs  (Compset).  Utile  pour  ne  pas  être  hors  marché,  mais  dangereux  si  la

concurrence a une stratégie de prix bradés (Dumping).

Value-Based  Pricing  (Par  la  valeur  perçue)  : C'est  la  méthode  de  l'hôtellerie  de  luxe.

Combien  le  client  est-il  prêt à  payer  pour  l'expérience  et  l'émotion  générée  ?  Un  dîner

romantique privatif sur le toit (Rooftop) coûte les mêmes ingrédients qu'au restaurant en bas,

mais l'exclusivité et l'intimité justifient de doubler le prix facial.

Le "Decoy Pricing" (Le Leurre Tarifaire)

Lorsqu'on lance une nouvelle offre, il faut orienter le choix du client. Si le DOSM lance de nouveaux

"Forfaits Séminaires" (DDR), il proposera toujours trois options :

Option A (Basique) : 90€ (Sert de prix d'appel).

Option B (L'Objectif) : 120€ (L'offre que l'hôtel veut réellement vendre, très équilibrée).

Option C (Le Leurre) : 190€ (Offre hyper-premium). Sa simple présence sur la brochure rend

l'Option B (120€) soudainement "raisonnable" et attractive dans l'esprit de l'acheteur.

1. 

2. 

3. 

• 

• 

• 
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L'A/B Testing Tarifaire

Le digital permet de tester le marché sans risque. Lors du lancement d'un nouveau package

sur le site web, le DOSM lance un test (A/B Test) pendant une semaine : 50% des visiteurs

voient le package à 299€, 50% le voient à 349€. Si le taux de conversion est identique, le

prix officiel sera définitivement fixé à 349€. L'hôtel vient de capter 50€ de marge pure par

l'analyse de données.
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Module 11 : Le Plan de Lancement

La Stratégie "Go-To-Market" (GTM)

L'offre est prête, le personnel est formé, le prix est fixé. Le DOSM doit maintenant orchestrer le

lancement  sur  le  marché  (Go-To-Market).  Un  lancement  raté  ("Soft  launch"  éternel  sans

communication) condamne l'offre à l'oubli. L'approche doit être multicanale (Omnichannel).

Phase 1 : L'Activation Interne (In-House)

La première cible de la nouvelle offre, ce sont les clients qui sont déjà dans l'hôtel.

Formation des Ambassadeurs : Les réceptionnistes, les concierges et les barmen doivent

tester  la  nouvelle  offre  (ex:  Déguster  le  nouveau  brunch).  S'ils  l'aiment,  ils  la  vendront

naturellement aux clients.

PLV  (Publicité  sur  le  Lieu  de  Vente)  : Affichage  qualitatif  dans  les  ascenseurs  (Digital

Signage), message sur la TV de la chambre, chevalet élégant au bar. Le client doit être informé

de la nouveauté dès son arrivée.

Phase 2 : L'Activation Externe Digitale (Outbound)

Le lancement sur les réseaux sociaux et le Web.

La Règle de la Vidéo Courte : L'attention digitale est fulgurante. Pour promouvoir la nouvelle

offre sur Instagram (Reels) ou TikTok, la vidéo ne doit pas durer 3 minutes. Le DOSM exige un

format percutant de 10 SECONDES maximum. Les 3 premières secondes ("Le Hook") doivent

montrer l'aspect le plus spectaculaire du nouveau service pour stopper le défilement (Scroll) de

l'internaute.

Le Ciblage CRM (E-mailing) : Envoi d'une "Newsletter de Lancement" à la base de données

de l'hôtel. Le message doit contenir une urgence (ex:  "Soyez les premiers à découvrir notre

nouveau concept, -15% pour les 50 premières réservations.").

• 

• 

1. 

2. 
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Phase 3 : Les Relations Publiques (PR & Influence) Pour donner une résonance

régionale ou nationale à la nouvelle offre, le DOSM organise un "Événement de Lancement"

(Launch Party). Il y invite la presse locale (City guides, journalistes gastronomiques) et une

sélection drastique de "Micro-Influenceurs" dont l'audience correspond à la cible de l'hôtel.

La couverture médiatique générée (Earned Media) offre une crédibilité immédiate à la

nouvelle offre. 
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Module 12 : Mesurer le Succès

KPIs, ROI et Suivi de Performance

Une nouvelle offre n'a pas vocation à exister pour toujours si elle n'est pas rentable. Le DOSM doit

instaurer un suivi rigoureux des performances (Data-Driven Tracking) 30, 60 et 90 jours après le

lancement. Si les chiffres ne sont pas bons, il faut ajuster (Pivoter) ou "tuer" l'offre rapidement (Fail

Fast).

Les Indicateurs de Performance (KPIs)

Le Taux de Prise (Take-up Rate /  Attachment Rate) : Sur 100 clients ayant réservé une

chambre, combien ont ajouté le nouveau "Package Dîner" ? Si ce taux est inférieur à 2%, l'offre

est soit mal conçue, soit mal communiquée au moment de la réservation.

L'Impact  sur  le  TrevPAR  : La  nouvelle  offre  a-t-il  fait  augmenter  le  revenu  total  moyen

dépensé par client ?

La Satisfaction Client (CSAT/NPS) : Les clients qui ont consommé la nouvelle offre ont-ils

laissé de meilleures notes sur TripAdvisor que les autres ? Si la nouvelle offre génère des

plaintes  opérationnelles  (ex:  Le  service  du  nouveau  Brunch  est  trop  lent),  elle  détruit  la

réputation globale de l'hôtel. L'arrêt doit être immédiat.

Le Retour sur Investissement (ROI)

Le Directeur Financier (DAF) a validé un budget marketing de 5 000€ pour lancer la campagne

vidéo et l'événement PR de la nouvelle offre. Le DOSM doit prouver que cet argent a rapporté :

Calculer  les  Ventes  Directes  générées  via  les  "Codes  Promos"  (Trackers)  utilisés  par  les

influenceurs et dans la newsletter.

Calculer la Marge Brute (GOP) générée par ces ventes (Chiffre d'affaires - Coût matière des

produits).

Si la Marge Brute est supérieure aux 5 000€ investis, le lancement est un succès financier

validé.

• 

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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L'Ajustement Continu (Agile Methodology)

Une offre n'est  jamais figée. Lors des réunions commerciales hebdomadaires,  le DOSM

analyse les retours : "L'offre 'Spa & Champagne' se vend très bien le week-end, mais pas en

semaine.  Nous  allons  ajouter  un  tarif  'Mid-week'  15% moins  cher  et  le  sponsoriser  sur

Facebook  uniquement  du  mardi  au  jeudi." L'innovation  demande  un  ajustement

microscopique permanent.
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Étude de Cas N°1

Transformer un Espace Mort en Rooftop Rentable

Contexte : L'Hôtel "City Hub" (4 étoiles urbain). Le Directeur Général et le DOSM constatent que le

Taux d'Occupation de l'hôtel s'effondre en été (Juillet-Août) car la clientèle d'affaires (Corporate)

disparaît.  De  plus,  l'hôtel  possède  un  toit  plat  de  200m²  utilisé  uniquement  pour  les  blocs  de

climatisation. L'objectif  est de créer un produit d'appel estival pour capter une nouvelle clientèle

(Leisure / Locaux).

La Création de l'Offre (Space Yielding)

Le DOSM propose de transformer le toit inexploité en "Rooftop Bar & Sunset Lounge". Le coût des

travaux (CAPEX) est évalué à 100 000€ (Aménagement, sécurité, bar éphémère). Pour valider le

projet, le DOSM s'engage sur un Business Plan de rentabilité sur deux saisons estivales.

Le Design de Service et le Positionnement

Cible : Les 25-45 ans (Clientèle locale "Afterwork" et touristes de passage).

L'Offre (F&B) : Une carte très réduite (Tapas premiums et Cocktails Signatures) pour ne pas

nécessiter l'installation d'une cuisine lourde sur le toit (Réduction des coûts opérationnels).

Le "Fencing" : Pour créer l'exclusivité,  l'accès au Rooftop est  Garantie et Gratuit pour les

clients de l'hôtel, mais sur  Réservation Payante ou File d'Attente pour la clientèle extérieure

locale. Le Rooftop devient un argument pour vendre les chambres en été.

Résultat du Go-to-Market

Le lancement s'appuie sur une campagne Instagram très visuelle (Photos de la vue au coucher du

soleil) et une soirée d'inauguration avec 20 influenceurs locaux. Le succès est fulgurant (Hype). Non

seulement le Rooftop génère 150 000€ de chiffre d'affaires F&B en trois mois (Remboursant le

CAPEX la première année), mais il devient le principal "Booking driver" (Motivateur de réservation)

pour l'hôtel en été, augmentant le RevPAR des chambres de 15% sur juillet-août. Le "Poids Mort"

architectural est devenu une "Vache à Lait".

1. 

2. 

3. 
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Étude de Cas N°2

Création d'une Offre "Bleisure" et Nomadisme Digital

Contexte : Un Resort 5 étoiles balnéaire, qui fonctionne très bien le week-end, mais souffre d'un

taux d'occupation de 30% du lundi au jeudi (Période creuse). Le DOSM identifie une mégatendance

suite aux évolutions du télétravail : le Bleisure (Business + Leisure) et le Nomadisme Digital (Des

cadres supérieurs qui travaillent à distance tout en profitant d'un cadre luxueux).

Le Design de l'Offre (Adaptation du Produit)

Il  ne suffit pas de dire "Venez télétravailler". Il  faut adapter le service pour lever les freins (Pain

points) de cette cible très exigeante.

Technologie & Confort : Le DOSM fait installer dans 10 chambres ciblées un réseau Wi-Fi

indépendant ultra-sécurisé, des écrans 27 pouces connectables, une machine à café Premium

illimitée et des chaises ergonomiques. L'hôtel renomme ces chambres : "Workation Suites".

La Tarification (Length of Stay) : Le DOSM crée un tarif régressif. Le "Package Workation"

est vendu avec une obligation de séjour minimum de 4 nuits (Lundi au Vendredi). Le tarif à la

nuitée est inférieur de 25% au prix classique, mais la durée garantie sécurise un revenu massif

sur les jours creux de la semaine.

Le  "Value  Add"  (Inclusions)  : Pour  stimuler  le  TrevPAR,  le  package  inclut  "1  heure  de

massage réparateur"  (à prendre obligatoirement avant  16h,  pour remplir  le  Spa en période

creuse) et le déjeuner servi en chambre en 30 minutes (Format Bento) pour ne pas interrompre

les réunions du client.

Le Lancement et le Résultat

L'offre  est  poussée  via  des  campagnes  LinkedIn  (Ciblage  B2B  :  Dirigeants,  Consultants

indépendants, Tech Workers). L'hôtel devient la référence régionale du "Télétravail de Luxe". En 6

mois,  l'occupation  du lundi  au  jeudi  monte  à  55%.  La nouvelle  offre  a  lissé  la  saisonnalité  de

l'établissement sans nécessiter d'investissements architecturaux lourds.

1. 

2. 

3. 
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Étude de Cas N°3

Concevoir une Expérience d'Immersion Locale (Ancrage

Culturel)

Contexte : L'Hôtel "Palais de la Palmeraie" (Maroc). Le DOSM constate que l'hôtel est perçu par

les agences de voyages internationales comme un "très bel hôtel", mais sans élément distinctif face

à ses 3 principaux concurrents de luxe. Il manque d'une "Signature" pour déclencher l'acte d'achat

sur le marché des "Voyageurs Expérientiels" (Américains, Britanniques) qui cherchent plus que le

soleil et la piscine.

La Conception de l'Offre (L'Expérience Authentique)

Le DOSM décide d'intégrer la profondeur culturelle du pays dans une nouvelle offre commerciale

très haut de gamme, baptisée "L'Âme de la Médina".

Le Partenariat Externe (DMC) : L'hôtel s'associe avec des artisans locaux reconnus, plutôt

qu'avec des guides touristiques classiques.

Le Contenu du Forfait : Le package (vendu à +400€ au-dessus du tarif de la chambre) inclut : 

Une demi-journée privée dans l'atelier d'un maître artisan pour comprendre l'art de la taille

du zellige ou de la menuiserie sculptée.

Au  retour  à  l'hôtel,  une  Masterclass  privée  de  cuisine  avec  une  "Dada"  (Cuisinière

traditionnelle) pour réaliser un plat authentique, qui sera ensuite servi au client pour son

dîner.

Le Code Linguistique : Toute la communication du package intègre subtilement le vocabulaire

local.  L'accueil  (Check-in)  de  ces  clients  VIP  se  fait  avec  un  "Marhaba" appuyé,  un  thé

cérémoniel et une présentation personnalisée de l'histoire du bâtiment.

Résultat (Le Pricing Power)

L'offre permet à l'hôtel de se positionner sur le marché ultra-niche de l'écotourisme culturel de luxe.

Les marges sur cette expérience (vendue chère mais peu coûteuse en matériel) sont colossales.

1. 

2. 

◦ 

◦ 

3. 
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Surtout,  cette  offre  devient  l'argument  de  vente  principal  du  DOSM  lors  des  grands  salons

internationaux (ex: ILTM). L'hôtel est perçu non plus comme un hébergeur, mais comme un véritable

curateur de culture locale, justifiant un positionnement tarifaire (ARI) leader sur son marché.
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Plan d'Action Stratégique

Cadrer et Lancer un Projet en 90 Jours

L'innovation ne doit pas être un processus chaotique dicté par l'inspiration du moment. En tant que

Directeur Commercial (DOSM), vous devez structurer la création de nouveaux services comme un

projet industriel. Voici votre feuille de route pour passer de l'idée au marché en un trimestre.

Mois 1 : L'Audit et l'Idéation (Trouver la Faille)

Semaine 1-2 (L'Écoute du Marché) : Regardez vos données. Demandez à la Réception :

"Que nous demandent souvent les clients que nous ne faisons pas ?" Lisez les avis négatifs sur

TripAdvisor. L'idée de nouveau service doit naître de la résolution d'une frustration existante.

Semaine 3-4 (L'Atelier "Matrice BCG") : Réunissez le Comité de Direction (Comex). Évaluez

tous  vos  packages  et  services  actuels.  Décidez  collectivement  de  "tuer"  (supprimer)  les  2

services  les  moins  rentables  ("Dogs")  pour  libérer  du  budget  et  du  temps  opérationnel.

Identifiez l'espace ou le moment (Week-end, Matin) où le nouvel investissement sera le plus

rentable.

Mois 2 : Le Design et la Faisabilité (La Structuration)

Semaine 5-6 (Le Parcours Client - Blueprint) : Dessinez le fonctionnement de la nouvelle

offre sur  un tableau blanc,  étape par  étape (De la  pub Instagram jusqu'au paiement  de la

facture). Identifiez chaque département impliqué (Housekeeping, F&B, Réception).

Semaine 7-8  (Le  "Costing"  et  le  Pricing)  : Travaillez  avec  le  Directeur  Financier  (DAF).

Calculez le coût de revient exact du nouveau service (Cost of Delivery). Appliquez la méthode

du "Value-based pricing" pour fixer le prix de vente final. Configurez les nouveaux "Rate Codes"

dans le logiciel PMS.

• 

• 

• 

• 
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Mois 3 : Le "Soft Launch" et le Lancement Marketing

Semaine 9-10 (Le Crash-Test Opérationnel) : Faites tester l'offre par votre propre personnel

ou par 5 clients fidèles (VIP). Ajustez les éventuels défauts logistiques. L'équipe d'exploitation

doit maîtriser le service avant la vague marketing.

Semaine 11-12 (Le "Go-To-Market" Digital) : L'équipe Marketing produit la fameuse vidéo

percutante de  10 secondes (Le Hook visuel) et lance les campagnes sponsorisées ciblées

(Meta Ads). Le DOSM envoie le nouveau "Media Kit" aux agences partenaires B2B. L'offre est

sur le marché, le suivi des ventes (Pick-up) commence.

• 

• 
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Conclusion Générale

Le DOSM, Architecte de l'Avenir de l'Hôtel

L'industrie de l'hospitalité a longtemps souffert de l'immobilisme de la tradition. Répéter les mêmes

formules  (le  même petit-déjeuner  continental,  le  même package romantique,  la  même salle  de

séminaire) année après année conduit inévitablement à la "Commoditisation" de l'hôtel : le client ne

voit plus aucune différence entre les établissements et choisit donc uniquement en fonction du prix

le plus bas (La guerre des prix / Dumping).

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que le rôle du Directeur Commercial (DOSM)

moderne est de briser ce cycle par la création de valeur continue. Il est le moteur d'innovation (Chief

Innovation Officer) de son établissement :

L'Ingénieur du "Total Revenue" : En concevant des offres hybrides (Packaging) qui croisent

l'hébergement, le F&B et le bien-être, il augmente mathématiquement le panier moyen du client

(TrevPAR)  et  lisse  la  saisonnalité  (Need  periods)  grâce  à  des  niches  ciblées  (Bleisure,

Staycation).

Le Garant de l'Exécution (Service Design) : En cartographiant minutieusement le parcours

client,  il  s'assure qu'une bonne idée marketing ne devienne jamais un cauchemar pour les

équipes opérationnelles. Il casse les "Silos" entre la vente et la production.

Le  Gardien  de  l'Authenticité  : En  utilisant  l'ancrage  culturel  fort  (Le  "Sense  of  Place",

l'hospitalité  locale)  comme  fondation  de  ses  nouvelles  offres,  il  crée  un  "Pricing  Power"

inébranlable. L'expérience authentique justifie les tarifs Premium que la standardisation ne peut

plus défendre.

"Si votre produit n'évolue pas, c'est votre prix qui baissera. L'innovation de service est le

seul moyen durable de protéger la marge de l'hôtel. Un Directeur Commercial ne se

contente pas de vendre ce qui existe ; il crée ce que le marché exigera demain."

En maîtrisant la science du développement de l'offre (de l'idéation data-driven jusqu'au lancement

marketing digital), vous prouvez que la Direction Commerciale est le véritable département R&D

• 

• 

• 
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(Recherche  et  Développement)  de  l'entreprise.  C'est  cette  dimension  d'Architecte  Visionnaire,

capable de renouveler l'attractivité de l'hôtel année après année, qui fera de vous le leader naturel

pour assumer, à terme, la Direction Générale d'un grand actif hôtelier.

Fin de la Masterclass - Développement de Nouvelles Offres et Services pour l'Hôtel 
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