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Formation Direction Hoteliere

Marketing Hételier et Promotion des Services

Dans un marché hyper-concurrentiel ou l'offre hoételiere est surabondante et ou les
consommateurs peuvent comparer des dizaines d'établissements en quelques secondes, avoir
un "bon produit" (une belle chambre, un bon lit) n'est plus suffisant. Le Directeur d'Hobtel
(General Manager) doit doter son établissement d'une voix unique, d'une identité forte et
d'une stratégie de promotion agressive. Le marketing hoételier moderne ne consiste plus a crier
"Achetez mes chambres !", mais a raconter une histoire fascinante qui donne envie au client

de venir vivre une expérience.

¢ Le changement de paradigme marketing

Hier, le marketing hételier était transactionnel (vendre un lit pour une nuit). Aujourd'hui,
il est émotionnel et relationnel : il s'agit de construire une marque (Branding) et

d'engager une communauté autour des valeurs de I'nétel.

| 1. Définir I'ldentité de Marque (Branding)

Avant de lancer la moindre campagne publicitaire, I'n6tel doit savoir exactement qui il est. C'est
la fondation du marketing hételier.
A. Le Positionnement (LUSP - Unique Selling Proposition)

Pourquoi un client choisirait-il votre hétel plutét que celui d'en face ? LUSP est la promesse

unique de I'hétel. Cela peut étre :

» Un emplacement iconique (ex: le seul hétel avec vue directe sur la Tour Eiffel).
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 Un concept architectural ou historique unique.
» Une approche ultra-écoresponsable (Green Hotel).

 Une offre F&B (Restauration) primée ou avant-gardiste.

B. Le Storytelling

Les humains retiennent les histoires, pas les listes d'équipements. Le storytelling consiste a
raconter I'ame de I'hétel. Au lieu de dire "Nous avons des produits de bain locaux”, le
marketing dira : "Nos savons sont fabriqués a la main par Marie, artisane botaniste a 5 km de
I'nétel, en utilisant la lavande récoltée ce matin." C'est ce récit qui justifie le prix et crée

|'attachement émotionnel.

| 2. Le Marketing Digital : Le Cceur de I'Acquisition

Plus de 80% des parcours clients commencent par une recherche en ligne. La présence
numérique de I'hétel doit étre chirurgicalement orchestrée.

A. Le Site Web : La Vitrine Numérique

Le site officiel n'est pas seulement un canal de distribution, c'est le principal outil marketing.

* Design visuel : L'hoétellerie vend du réve. Le site doit faire la part belle aux photographies

professionnelles haute définition, aux visites virtuelles 3D et aux vidéos immersives.

* Vitesse et Mobile-First : Si le site met plus de 3 secondes a charger sur un smartphone,
40% des utilisateurs le quittent (Bounce rate).

» Contenu (Content Marketing) : Un blog intégré présentant les meilleures adresses du
quartier, les secrets du chef ou I'histoire du batiment permet d'améliorer considérablement
le référencement naturel (SEO) sur Google.
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B. Les Réseaux Sociaux : Créer I'Engagement

Chaque réseau social a une cible et un objectif différents :

* Instagram & TikTok : Essentiels pour I'nétellerie de loisirs et le lifestyle. Lobjectif est de
créer des espaces "Instagrammables” dans I'hn6tel (un mur floral, un cocktail spectaculaire)
pour générer de 'UGC (User Generated Content), la forme la plus puissante de publicité
gratuite.

* LinkedIn : L'arme fatale pour cibler les entreprises (B2B). C'est la que le Directeur
commercial prospecte les "Travel Managers" pour signer des contrats Corporate ou MICE

(Séminaires).

» Le Marketing d'Influence : Inviter des influenceurs ou blogueurs voyage. Le contrat doit
étre strict : en échange d'un séjour gratuit (Barter), l'influenceur s'engage sur un nombre

precis de posts, stories ou vidéos avec les hashtags de I'hétel.

C), Le Marketing de Réputation (Reputation Management)

Gérer sa e-réputation EST du marketing. Une augmentation d'un point sur la note de
TripAdvisor permet & un hotel d'augmenter ses tarifs de 11% sans perdre de parts de
marché (Etude Cornell). Le Directeur doit s'assurer que chaque avis (positif ou négatif)
recoit une réponse personnalisée, rapide et professionnelle.

3. La Promotion des Services Annexes (Ancillary
Revenues)

Vendre des chambres est la base. Mais la véritable rentabilité d'un hbétel réside dans sa
capacité a vendre ses services périphériques (F&B, Spa, Parking, Activités). C'est le
Marketing Intra-muros.

3/6



Formation Direction Hoételiere - Marketing & Promotion

A. L'Upselling et le Cross-Selling

» Upselling (Montée en gamme) : Convaincre le client qui a réservé une chambre Standard
de payer un supplément (Souvent bradé par rapport au prix catalogue) pour une chambre
Supérieure avec vue, juste avant ou pendant le Check-in.

* Cross-Selling (Ventes croisées) : Vendre des produits complémentaires. Exemples :
Proposer un massage au Spa dans I'e-mail de confirmation de réservation, ou un forfait

"Diner romantique" a un couple célébrant un anniversaire.

B. Le Marketing de Séjour (In-Stay Marketing)

Une fois le client sur place, la promotion continue, mais elle doit étre subtile pour ne pas étre
intrusive.

- L'affichage numérique (Digital Signage) : Des écrans dynamiques dans les ascenseurs
ou le lobby promouvant le "Cocktail du mois" au bar.

* Le réseau Wi-Fi : Lors de la connexion au Wi-Fi gratuit, la page de renvoi (Landing page)
peut afficher une promotion pour le Spa ou le menu du Room Service.

* Le réle du personnel : Le meilleur outil de promotion reste I'numain. Un serveur bien
formé saura raconter I'histoire d'un vin pour inciter a commander la bouteille plutét que le
verre.

4. Le Marketing B2B : Attirer les Groupes et les
Séminaires

La promotion auprés des entreprises (MICE - Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions)
requiert une stratégie distincte du marketing grand public.

A. Le Matériel de Vente (Sales Collaterals)

Le département commercial doit disposer d'outils irréprochables : brochures virtuelles
interactives, plans des salles (Floorplans) avec les capacités exactes selon les configurations
(Théatre, U-Shape, Banquet), et des propositions de menus séminaires claires et attractives.
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B. Les Evénements de Relations Publiques (PR)

Pour convaincre les organisateurs d'événements, il faut leur faire vivre le produit :

« Fam Trips (Familiarization Trips) : Inviter des agences événementielles a passer un
week-end tous frais payés pour qu'ils testent la literie, la gastronomie et le service.

» Showcases : Organiser des soirées privées dans les salons de I'h6tel pour les secrétaires
de direction ou les acheteurs locaux, avec dégustation des créations du Chef.

| 5. La Fidélisation (Loyalty Marketing)

Acquérir un nouveau client colte 5 a 7 fois plus cher que de fidéliser un client existant. Le

Directeur doit instaurer une stratégie de rétention redoutable.

A. Au-dela des points de fidélité

Les grands groupes (Marriott Bonvoy, Hilton Honors) basent la fidélité sur un systéme de
points. Les hoétels indépendants n'ont pas cette force de frappe et doivent miser sur la
reconnaissance émotionnelle.

* Le CRM (Customer Relationship Management) : Utiliser la base de données pour se
souvenir qu'un client préféere des oreillers en plumes, demande toujours le journal "Le
Figaro", ou est allergique au gluten. La personnalisation extréme est la forme de
fidélisation la plus puissante.

« LE-mail Marketing ciblé : Envoyer un e-mail automatisé 11 mois aprés le séjour d'un
couple pour leur proposer de revenir célébrer leur anniversaire de mariage a I'hétel, avec

une offre spéciale.

I Synthese : Le Plan d'Action Marketing du Directeur

Etape du Parcours

. Objectif Marketing Outils et Actions clés
Client
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Réve & Recherche

(Pré-réservation)

Réservation

Pré-Séjour

Sur Place (In-stay)

Post-Séjour

Conclusion

Inspirer et capter
I'attention.

Convertir sur le canal

direct.

Préparer l'arrivée et

faire du Cross-Selling.

Maxiliser le revenu
(Upselling) et générer
du contenu.

Gérer la réputation et
fidéliser.

SEO, Google Ads, belles photos
Instagram, Relations Publiques.

Site web ultra-rapide, garantie du
meilleur prix, offre d'un avantage

exclusif.

E-mail de bienvenue avec proposition
de réservation de restaurant ou

transfert.

Affichage digital, personnel formé a la
vente suggestive, espaces
"Instagrammables”.

Questionnaire de satisfaction,
réponse aux avis TripAdvisor,
newsletter ciblée (CRM).

Le marketing hételier n'est plus I'apanage d'un département isolé ; c'est un état d'esprit

qui doit infuser I'ensemble de I'hétel. Chaque interaction, chaque sourire a la

réception, chaque assiette dressée au restaurant est une action marketing qui valide

(ou invalide) la promesse de la marque. Le Directeur d'Hétel orchestre cette

symphonie : il s'assure que l'image de marque projetée en ligne correspond

exactement a la réalité vécue par le client sur place. C'est cette congruence parfaite

qui transforme de simples visiteurs en ambassadeurs fidéles de I'hétel.
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