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Introduction Générale

I Le Chef de Réception, Créateur d'Attachement

L'industrie hételiere ne se limite plus a la simple location d'une chambre pour la nuit (Room Only).
Pour survivre a la guerre des prix et a la domination des agences en ligne (OTAs comme
Booking.com), les hétels doivent concevoir des expériences completes. Ces expériences prennent
la forme de Packages (Forfaits) et d'Offres Spéciales. Mais I'objectif ultime de toute stratégie
hoételiere n'est pas seulement de vendre une fois : c'est de faire revenir le client. C'est l'enjeu

fondamental de la Fidélisation.

Le Chef de Réception (Front Office Manager - FOM) est I'acteur central de cette stratégie. Si le
département Marketing imagine les forfaits, c'est la Réception qui doit les faire vivre, les expliquer,

les facturer sans erreur, et transformer un simple visiteur en un client fidéle (Loyal Guest).

La Rentabilité par la Fidélisation

Acquérir un nouveau client colte 5 a 7 fois plus cher que de fidéliser un client existant. Les
programmes de fidélité et les packages bien congus permettent d'augmenter le "Share of Wallet"
(La part de dépenses captée par I'h6tel) et le TrevPAR (Total Revenue Per Available Room). Une
réception qui ne sait pas promouvoir ces offres ou qui ne reconnait pas un membre VIP détruit la

rentabilité de I'établissement.

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons vous former a la maitrise complete des
offres hotelieres. Vous apprendrez la différence entre la valeur percue et le colt réel d'un
package, comment paramétrer informatiquement (Routing) ces offres complexes pour éviter
les fuites de revenus, et comment entrainer votre équipe a transformer des clients

"Booking" en membres de votre propre programme de fidélité.

Sur les 20 prochaines pages, nous aborderons la gestion des packages et de la fidélisation comme

les armes de rétention les plus puissantes du Front Office moderne.



Module 1 : La Stratégie des Packages

Hoteliers

I Pourquoi "Packager" I'Expérience ?

Un "Package" (Forfait) est le regroupement de plusieurs services hoételiers (Chambre, Petit-
déjeuner, Diner, Spa, Transfert) vendus sous un prix global unique. Le Chef de Réception doit
comprendre pourquoi la Direction Commerciale s'acharne a créer ces offres complexes plutét que

de vendre des chambres seules.

1. L'Opacité Tarifaire (Masquer le prix de la chambre)

C'est I'enjeu numéro un du Revenue Management.

* Le Probléme : Si I'h6tel baisse le prix sec de sa chambre sur internet pour attirer des clients en
basse saison, il déclenche une "Guerre des prix" avec ses concurrents et dégrade son image
de marque (Brand Equity).

* La Solution (Le Package) : L'hotel vend un forfait "Romance" & 2500 MAD incluant la nuit, le
diner gastronomique et un massage. Le client est incapable de deviner le prix exact de la
chambre a l'intérieur de ce forfait. L'h6tel peut ainsi "cacher" une baisse de prix de la chambre

tout en protégeant son image de marque.

2. L'Augmentation du TrevPAR

Un client ayant réservé "Chambre Seule" peut décider de sortir manger en ville. L'hétel perd les

revenus F&B.

1. L'Effet "Captif" : En achetant un forfait "Demi-Pension" (Half-Board) ou "Golf", le client a pré-
payeé ses prestations. Il est garanti qu'il consommera dans I'hotel. Le TrevPAR (Revenu Total)

est sécurisé avant méme son arrivée.

2. L'Effet Psychologique du Pré-paiement : Le client ayant déja "réglé" son diner dans le

package a l'impression que la prestation est "gratuite” le soir méme. Il sera donc beaucoup plus



enclin a commander une bouteille de vin onéreuse (en extra) pendant le repas. L'Upselling F&B

explose.

Le ROle du Front Office

Le Chef de Réception ne crée pas les packages, mais il en est le "Livrant". Si le
département commercial vend un package complexe, mais que la réceptionniste oublie de
remettre les bons (Vouchers) pour le Spa ou le Diner lors du Check-in, l'expérience

s'effondre et la plainte est inévitable. La maitrise logistique du Front Desk est vitale.



Module 2 : L'Ingénierie d'une Offre Spéciale

I Valeur Percue vs Colit Réel

Toutes les offres ne se valent pas. Le Chef de Réception doit comprendre la mécanique financiere
derriére une "Offre Spéciale" pour pouvoir la "pitcher" (vendre) efficacement au client, et pour former
ses equipes a en maximiser la rentabilité.

La Création de Valeur Percue

Le principe fondamental d'un package réussi est que la valeur percue par le client doit étre
immensément supérieure au codt réel supporté par I'hétel.

* Le Pack "Anniversaire" : Vendu 800 MAD en supplément de la chambre. Il inclut un accueil
VIP (Macarons), un départ tardif (Late Check-out 14h), et un surclassement sous réserve de
disponibilité.

* Le Colt pour I'H6tel (Cost of Goods Sold) : Les macarons coltent 30 MAD a produire. Le

départ tardif et le surclassement ne coltent rien si I'h6tel n'est pas plein le lendemain. L'hétel

encaisse donc 770 MAD de marge pure (GOP). C'est le génie de la vente additionnelle.

La Typologie des Offres

1. Le "Value-Add" (Ajout de Valeur) : On maintient un prix de chambre élevé, mais on ajoute
des services gratuits (Petit-déjeuner offert, Parking inclus). C'est la meilleure méthode pour
maintenir le prestige de I'hétel tout en attirant le client.

2. L'Offre "Length of Stay" (LOS) : "Restez 3 nuits, payez-en 2" (Stay 3, Pay 2). C'est une
baisse de prix déguisée, utilisée pour forcer le client a rester plus longtemps (augmentant ainsi
ses probabilités de consommer au bar ou au restaurant).



La Connaissance Produit (Product Knowledge) de I'Equipe : Le FOM doit afficher la
liste des packages actifs dans le Back-Office. Un réceptionniste doit savoir que le "Pack
Evasion" inclut le transfert aéroport, mais n'inclut pas les boissons du diner. Si le
réceptionniste fait une erreur de promesse au comptoir, I'nétel sera forcé d'offrir la
prestation gratuitement (Service Recovery) pour éviter le scandale, détruisant la marge du

package.



Module 3 : Le ROle du Front Desk

I Vendre et Expliquer les Packages

Le comptoir d'accueil est le lieu ou le package prend vie. Le Chef de Réception doit coacher son
équipe sur deux missions critiques : Expliquer le package a ceux qui I'ont déja acheté, et Vendre

des packages (Upselling) a ceux qui arrivent avec une réservation basique.

1. L'Explication Claire au Check-in (Eviter les Litiges)

Un client qui ne comprend pas ce qui est inclus dans son forfait finira toujours par contester sa

facture finale.

* La SOP (Procédure Standard) : Lors du Check-in, le réceptionniste doit énoncer clairement
les limites du package. "Monsieur, vous avez réservé notre offre Détente. Cela inclut le diner ce
soir, hors boissons. Votre acces au Spa est réservé pour 15h, mais les massages sont en

supplément.”

* Le Bon Physique ou Digital : Les hotels d'excellence remettent au client un petit programme

imprimé ou un message WhatsApp qui récapitule les inclusions. La clarté prévient la plainte.

2. L'Upselling de Packages au Comptoir

Le réceptionniste est le dernier vendeur de I'hétel.

1. La Qualification : Un couple arrive sans réservation (Walk-in) ou avec une réservation
"Chambre Seule". Le réceptionniste pose une question ouverte : "Qu'avez-vous prévu pour

votre soirée ?"

2. Le "Pitch" du Package : Si le client cherche un restaurant, le réceptionniste "pousse" I'offre
spéciale de I'nétel. "Nous avons justement une Offre Culinaire exceptionnelle aujourd’hui. Pour
un supplément de X Dirhams sur votre chambre, nous incluons le diner Dégustation en 5
services pour deux, et le petit-déjeuner demain. C'est une économie de 30% par rapport aux

prix a la carte."



La Fluidité Opérationnelle

Si la Réception vend un "Package Spa" en Upsell de derniere minute a 18h, le FOM doit
s'assurer que le Spa a réellement de la place. Rien n'est plus destructeur que de vendre un
forfait détente a un client, pour que ce dernier s'entende dire 5 minutes plus tard par le Spa :
"Désolé, nous sommes complets.” La Communication Inter-Services en temps réel (via

talkie-walkie ou PMS) est la clé de la vente de packages.



Module 4 : Les Programmes de Fidélite

I Comprendre le "Loyalty" en Hoétellerie

Si I'Upselling génére de I'argent "aujourd’hui”, le Programme de Fidélité génere de 'argent "pour les
dix prochaines années". Les grands groupes hoteliers (Marriott Bonvoy, Hilton Honors, ALL Accor)
investissent des milliards dans ces programmes. Le Chef de Réception est 'ambassadeur principal
de cette stratégie de rétention.

La Mécanique de la Fidélisation (Earn & Burn)

Le principe est simple mais redoutable :

» Earn (Gagner) : Pour chaque Dirham ou Dollar dépensé dans I'hétel (Chambre, restaurant), le
membre accumule des "Points".

* Burn (Dépenser) : Lorsqu'il a suffisamment de points, il les "brGle” pour s'offrir une Nuit
Gratuite (Free Night Award) ou un diner. Le client revient pour consommer sa récompense, et
devient "Captif' de la marque (Lock-in effect).

Les Niveaux d'Elite (Tiers)

Le programme de fidélité joue sur I'ego et le statut social (Gamification).

1. Base (Silver | Classic) : Inscription gratuite. Donne droit au Wi-Fi gratuit et a un départ tardif si
possible.

2. Medium (Gold) : Séjour régulier. Donne droit a un surclassement gratuit (Upgrade) et au petit-
déjeuner offert.

3. Top Elite (Platinum / Diamond) : Les clients les plus rentables. Accés au Lounge exclusif,

garantie de chambre 48h a lI'avance, et cadeau de bienvenue luxueux en chambre.
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Pourquoi la Fidélité est la Régle d'Or du FOM : Un membre de haut niveau (Platinum)
colte trés cher a I'hétel en "avantages gratuits" (Surclassements, petits-déjeuners offerts).
Les réceptionnistes juniors ont souvent lI'impression que ces clients "abusent”. Le FOM doit
leur faire comprendre I'économie globale : "Ce client passe 100 nuits par an dans nos
hoétels a travers le monde. Il dépense des millions. Nous lui offrons le surclassement avec le
plus grand des sourires, car c'est lui qui paie nos salaires sur le long terme." Le respect des
membres Elite est non-négociable.
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Module 5 : La Reconnaissance du Client
Fidele

I L'Art de I'Accueil VIP au Check-in

Un client inscrit au programme de fidélité s'attend a étre traité differemment d'un client classique
(First-timer). S'il arrive au comptoir et que le réceptionniste lui demande "Avez-vous déja séjourné
chez nous ?", la confiance est détruite. L'hotel perd toute crédibilité. Le Chef de Réception met en

place des garde-fous pour garantir la Reconnaissance.

Le Rapport des Membres Elite (Daily VIP List)

Le FOM ne découvre pas ses membres fideles a la derniére minute.

« L'Edition du Matin : L'équipe imprime ou consulte sur tablette la liste des "Arrivals" triée par

statut de fidélité.

» Le Pré-Blocage (Pre-Blocking) : Le FOM assigne personnellement les meilleures chambres
de I'nétel (avec les meilleures vues ou loin des ascenseurs) aux membres de plus haut niveau.

Un client "Diamond" ne doit jamais recevoir la "pire" chambre de sa catégorie.

La Phrase d'Accueil Standardisée

Le script d'accueil (SOP) doit inclure la reconnaissance obligatoire du statut.

1. L'Etape d'ldentification : Dés que le réceptionniste ouvre le dossier dans le PMS (Opera/

Mews), il voit le statut clignoter (ex: VIP Gold).

2. Le "Welcome Back" : La premiere phrase doit étre : "Bonjour Monsieur Dupont, c'est un
immense plaisir de vous accueillir a nouveau. Je vois que vous étes l'un de nos membres
privileges 'Gold'. Merci pour votre incroyable fidélité a notre marque.” La valorisation de I'Ego

est instantanée.
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3. L'Enoncé des Bénéfices : Le réceptionniste liste les avantages acquis : "En tant que membre,

J'ai le plaisir de vous annoncer que nous vous avons surclassé, et que votre petit-déjeuner est

inclus pour ce séjour.”

La "Ligne Prioritaire" (Priority Desk)

Le luxe, c'est de ne pas attendre. L'hdtel dédie un tapis rouge ou un comptoir spécifique
avec un panneau "Membres Elite Uniquement”. S'il y a une file d'attente de 20 personnes au
comptoir standard, le membre fidéle doit pouvoir passer devant tout le monde. C'est
l'avantage le plus visible (et souvent le plus jalousé, ce qui pousse les autres clients a

vouloir s'inscrire au programme).
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Module 6 : Personnalisation pour Membres
Elite

I Aller au-dela du "Standard"

Les grands voyageurs (Frequent Flyers / Road Warriors) dorment dans 50 hotels différents par an.
Les "avantages" standards (comme le Wi-Fi gratuit) ne les impressionnent plus. Le Chef de
Réception d'élite doit créer de I'hyper-personnalisation pour s'assurer que son hotel devienne le

"préféré" du membre Elite.

L'Exploitation du "Guest Profile" (Base de Données)

Le secret réside dans le CRM (Customer Relationship Management) intégré au PMS.

* La Prise de Notes (Traces & Preferences) : Si lors d'un précédent s€jour, le client a demandé
un fer a repasser, du thé vert au lieu du café, ou un oreiller dur, le réceptionniste doit

I'enregistrer définitivement dans le profil du client.

« L'Application Magique : Avant le retour de ce membre Elite, le FOM édite le rapport des
préférences. Il s'assure que la Gouvernante (Housekeeping) a placé le fer a repasser et le thé

vert avant l'arrivée du client.

Le "Welcome Amenity" (L'Accueil en Chambre)

La regle d'or de la fidélisation est le cadeau de bienvenue en chambre.

1. La Lettre Manuscrite : Une lettre d'accueil générique imprimée est inutile. Le FOM (ou le
Directeur Général) doit écrire un mot a la main : "Cher M. Dupont, ravis de vous revoir pour

cette 5eme visite. Bon séjour.” Le temps accordé a la plume vaut plus que le cadeau.

2. Le Cadeau Ciblé : Au lieu d'offrir I'éternelle "Corbeille de fruits" que le client ne mange pas, le
FOM innove. Si le profil indique "Amateur de vin", une demi-bouteille de vin local. Si le client

voyage avec des enfants, des peluches et du chocolat. La personnalisation tue la concurrence.
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Le Piége de I""Upgrade" (Surclassement) : Les membres Elite ont souvent droit & un
surclassement gratuit (Upgrade). Le pire cauchemar du FOM est de ne pas en avoir de
disponible (Hotel complet). La régle : L'honnéteté et la compensation alternative.
"Monsieur, I'hétel est complet ce soir et je ne peux malheureusement pas vous offrir votre
surclassement habituel. Je m'en excuse. Pour me faire pardonner, j'ai crédité 5000 points
supplémentaires sur votre compte, et j'aurai le plaisir de vous offrir I'apéritif au bar ce soir."

Le client acceptera toujours si on ne lui ment pas.
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Module 7 : La Gestion des Points et

"Rewards"

I L'Administration de la Fidélité (Coté Réception)

Les programmes de fidélité impliquent une ingénierie informatique et financiére lourde. Les clients
sont tres attachés a leurs "Points" de fidélité, qu'ils considerent comme une véritable monnaie. Le
Chef de Réception doit s'assurer qu'aucune erreur (qui causerait un scandale) ne soit commise lors

de la facturation et du "Credit" des points.

Le Cumul des Points (Earning)

Pour qu'un client gagne ses points a la fin de son séjour, le réceptionniste doit impérativement

attacher le numéro de membre (Loyalty Number) au dossier de réservation (PMS).

- Le "Eligible Rate" (Tarif Eligible) : C'est la source de nombreux conflits. Tous les tarifs ne
donnent pas droit a des points. (ex: Un tarif trés réduit acheté via une agence de voyage tierce
ne donne souvent ni points ni avantages). Le réceptionniste doit maitriser les regles du

programme pour l'expliquer poliment au client sans avoir |'air de "voler" ses points.

Les "Redemption Stays" (Nuits Gratuites Récompensées)

Le client a dépensé ses points pour s'offrir une nuit gratuite dans I'hotel. (Free Night Award).

1. L'Erreur Fatale du Check-out : Le séjour est gratuit pour le client, mais la chambre n'est pas
gratuite pour I'hétel. La maison mere de la chaine hételiere remboursera I'hétel (ex: 500 MAD
versés par la centrale). Le réceptionniste doit maitriser la procédure de facturation "Routing"
pour envoyer la note de la chambre vers la facturation centrale (City Ledger), et non au client.

Si le réceptionniste facture le client par erreur, le client fera un scandale monumental.

2. Le "Pay with Points" (Paiement Partiel) : Dans les systémes modernes, le client peut payer
son diner au restaurant avec ses points de fidélité. Le FOM doit former le F&B et la Réception a
cette méthode d'encaissement digitalisée pour que l'opération soit transparente (Seamless)

pour le client.
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Le "Missing Points Claim" (Réclamation de Points)

La plainte numéro un en fidélisation : "J'ai séjourné chez vous le mois dernier et je n'ai pas
recu mes points." Le Chef de Réception doit avoir un "Ambassadeur Fidélité" dans son
équipe chargé de traiter ces requétes en urgence. Il retrouve la facture (Folio), vérifie
I'éligibilité, et crédite manuellement les points via le portail de la marque. La réactivité ici

sauve |'E-réputation.
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Module 8 : Convertir les Clients OTAS en

Direct

I La Guerre de la Désintermédiation (Enrélement)

Les agences en ligne (OTAs : Booking.com, Expedia) prennent entre 15% et 25% de commission
sur chaque réservation. Le but financier ultime d'un hétel est de transformer ce client "Booking" en
client "Direct” pour son prochain séjour. Le Chef de Réception et son équipe au comptoir sont les

"Chasseurs de Primes" de cette stratégie.

L'Enrélement au Comptoir (Enroliment)

Lorsqu'un client (non-membre) arrive, I'objectif du réceptionniste est de l'inscrire au programme de
fidelité de I'notel.

« L'Echec du Mauvais "Pitch" : "Bonjour Monsieur, voulez-vous vous inscrire & notre

programme de fidélité ? C'est gratuit.” (Le client, pressé, dira "Non merci").

*Le "Pitch" d'Enrdlement Gagnant : "Monsieur, je vois que vous avez réservé via
Booking.com. Saviez-vous qu'en vous inscrivant a notre programme gratuit aujourd'hui, vous
bénéficiez immédiatement du Wi-Fi Haut Débit premium gratuit, et que pour votre prochain
Séjour, nous vous garantissons un tarif 10% moins cher que sur internet ?" (Le réceptionniste

vend un bénéfice immédiat + une promesse future).

La Capture de la Donnée (Data Capture)

Pour pouvoir recontacter le client, I'hétel a besoin de sa véritable adresse e-mail. (Booking.com

cache la vraie adresse du client derriere un alias intragable).

1. L'Obtention de I'E-mail au Check-in : Le réceptionniste utilise I'argument de la sécurité et de
la digitalisation : "Pour des raisons écologiques, nous vous enverrons votre facture finale

directement par e-mail au départ. Quelle est votre adresse personnelle s'il vous plait ?"
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2. L'E-mail "Post-Stay" (L'Offre de Retour) : Dés que le client part, le logiciel CRM de I'h6tel lui
envoie automatiqguement un e-mail a son adresse personnelle nouvellement captée : "Merci de
votre visite. Pour vous remercier, voici un code promo exclusif de -15% applicable uniquement

sur notre site officiel pour votre prochain s€jour.” Le client est officiellement "Désintermédié”.

L'Incentive sur I'Enrélement : Pour motiver son équipe, le FOM met en place une prime :
"Pour chaque nouveau membre inscrit au programme de fidélité lors du Check-in, vous
touchez 10 MAD." C'est un micro-investissement pour I'hotel, mais qui rapporte des milliers
de Dirhams en économies de commissions futures. Le FOM affiche le classement des

meilleurs "Enréleurs" dans le Back-office.
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Module 9 : Le Cross-Selling au Cceur des

Packages

I L'Art d'Ajouter de la Valeur (Add-ons)

Un "Package" vendu n'est pas une fin en soi, c'est le point de départ de la vente croisée (Cross-
Selling). Méme si un client a déja acheté un forfait trés cher (ex: Package Lune de Miel), il est
souvent prét a dépenser encore plus pour parfaire I'expérience. Le Chef de Réception doit former

son équipe a vendre les "Add-ons" (Options additionnelles).

Comprendre le "Wallet Share" (Part du portefeuille)

Si un client a un budget vacances de 10 000 MAD, et qu'il a payé 6 000 MAD pour son package
"Chambre + Spa", il lui reste 4 000 MAD a dépenser. S'il sort en ville, I'nétel perd cet argent. Le role

du Front Desk est de capter ce reste a vivre.

Les Techniques de Cross-Selling Actif

* Le "Dining Upgrade" (Surclassement de Repas) : Le client a un "Package Demi-Pension”
qui inclut le diner au restaurant buffet de I'nétel.
L'Action du Réceptionniste : "Monsieur, votre diner buffet est inclus ce soir. Cependant, pour
célébrer votre arrivée, si vous souhaitez essayer notre Restaurant Gastronomique a la carte, je
peux appliquer un crédit de la valeur de votre buffet sur l'addition finale." Le client se sent
valorisé, dine au restaurant chic, et I'hdtel augmente considérablement le ticket moyen (F&B

Revenue).

* L'Upsell de Traitement Spa : Le package inclut un "Massage relaxant de 30 minutes".
L’Action du Réceptionniste : "J'ai bien noté votre massage de 30 minutes inclus demain. Notre
Spa propose actuellement une promotion exceptionnelle : pour seulement 200 MAD de plus,
vous pouvez prolonger ce soin a 60 minutes avec un gommage au savon noir." (Montée en

gamme de service).
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L'Advisory Selling (La Vente-Conseil)

Le Cross-Selling ne doit jamais ressembler a du démarchage agressif. Il s'applique sous
forme de conseil bienveillant (Advisory Selling). Lorsque le client demande "Quels sont les
bons restaurants en ville ?", le réceptionniste d'élite présente deux options en ville, puis
ajoute : "Mais pour étre honnéte, si vous cherchez les meilleurs fruits de mer, notre Chef
vient de recevoir la péche du jour et le cadre de notre terrasse est idyllique. Je peux vous y

réserver la meilleure table au calme."” Le client achete I'expertise et la facilité.
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Module 10 : Les Pieges de Facturation des

Packages

I Maitriser le "Routing" et la Finance (Folios)

L'inventivité des offres marketing (Packages complexes) est le cauchemar des réceptionnistes et du
Directeur Financier (DAF). Un forfait "Chambre + Diner + Massage" a 2000 MAD doit étre facturé a
la perfection. Si la facturation échoue, les revenus n'iront pas dans le bon département, et I'analyse

de rentabilité de I'hbtel sera faussée.

Le Principe de la "Ventilation" (Revenue Split)

Le client paie 2000 MAD pour son Package. Cet argent doit étre "découpé" virtuellement (Split) par
le PMS :

» 1200 MAD doivent aller au compte Room Revenue (Hébergement).
* 500 MAD doivent aller au compte F&B Revenue (Restauration).
» 300 MAD doivent aller au compte Spa Revenue.

Si la ventilation est mal faite, I'n6tel croira que la chambre se vend cher, mais le Spa pensera qu'l

ne fait aucun chiffre d'affaires et risquera de fermer.

Le Risque Opérationnel (Le "Overage")

Le forfait inclut "Un Diner d'une valeur de 500 MAD".

1. L'Action du Client : Le client dine et commande pour 700 MAD (il a pris une bouteille de vin

trés chere).

2. Le "Routing" du PMS (L'Aiguillage) : Le FOM doit avoir paramétré I'ordinateur pour que la
caisse du restaurant (POS) envoie la note a la chambre. Le PMS doit automatiquement
absorber 500 MAD (Couverts par le package) et laisser les 200 MAD d'excédent (Overage) sur
la facture "Extras" du client (Window 2).
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3. L'Erreur Humaine : Si le PMS est mal configuré, le réceptionniste effacera manuellement
(Rebate) la totalité des 700 MAD au Check-out pour faire plaisir au client pressé, causant une
perte seche (Revenue Leakage) de 200 MAD pour I'h6tel.

La Validation par le "Night Audit" : Le Chef de Réception exige de I'Auditeur de Nuit de
vérifier méticuleusement le "Rate Variance Report" (Le rapport des tarifs modifiés).
L'auditeur de nuit doit s'assurer que tous les clients bénéficiant d'un Package ont bien regu
la ventilation adéquate dans le PMS avant de clturer la journée. L'intégrité comptable est la

base de toute stratégie d'Offres Spéciales.
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Module 11 : Suivi des KPIs

I Mesurer la Fidélisation et la Contribution

Le Chef de Réception ne pilote pas une politique de fidélisation et de packages "a I'aveuglette”. Il
doit démontrer au Directeur Général (GM) que ses actions au comptoir rapportent de l'argent et

fidélisent les clients. Il s'appuie sur des KPIs (Indicateurs Clés de Performance) trés spécifiques.

1. Le "Loyalty Contribution Rate" (Taux de Contribution)

C'est le pourcentage de clients dormant dans I'hétel qui sont membres du programme de fidélité.

* Formule : (Nuitées vendues aux Membres de Fidélité / Total des nuitées vendues) x 100.

* L'Objectif : Dans les grandes chaines (Marriott, Accor), I'objectif est souvent de dépasser les
50% de Loyalty Contribution. Un taux élevé prouve que I'hdtel dépend moins des agences en

ligne colteuses (OTAS) et maitrise sa propre clientele (Direct Business).

2. Le "Enrollment Rate" (Taux de Recrutement)

Il mesure I'efficacité commerciale de I'équipe de réception.
1. La Cible (Target) : Le FOM fixe un objectif mensuel (ex: "Inscrire 100 nouveaux membres ce
mois-ci").

2. Le Suivi (Tracking) : Le FOM analyse qui "performe". Si Sarah inscrit 40 membres et Karim 0O,
le FOM ne punit pas Karim, il écoute le "Pitch" de Sarah, le formalise, et I'enseigne a Karim

(Coaching). La performance devient un standard de département.
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3. L'Analyse de "Penetration" des Packages

Si la Direction Marketing lance un "Package Romantique" mais que personne ne l'achete, le
package est un échec (Faible pénétration). Le Chef de Réception extrait les données de
vente de ce code tarifaire spécifique.

Si le rapport montre que le package ne se vend que par téléphone et jamais en direct sur
internet, le FOM signale au Marketing que leur site web est mal congcu ou que I'offre n'est
pas assez visible. La Réception agit comme "Audit de la Stratégie Commerciale".
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Module 12 : La Formation Eclair des

Equipes

I Le "Pitch" et les Procédures (Micro-Learning)

Les programmes de fidélité et les offres de packages changent constamment. Former des
réceptionnistes travaillant sous pression (horaires décalés, files d'attente) a "Vendre" ces
nouveautés est un défi majeur. Les méthodes classiques (réunions interminables) ne fonctionnent

pas avec la nouvelle génération.
La Pédagogie de I'Action (Le "Role-Play")

La vente et I'Upselling sont des arts oratoires. Il faut créer de la "Mémoire Musculaire".

* Le Briefing "Stand-up" (5 minutes) : Chaque matin, le FOM désigne deux employés. L'un fait
le client réfractaire, l'autre le réceptionniste. "Objectif : Vends-moi la carte de fidélité en 30

secondes alors que je suis pressé. Go !"

* Le Débriefing Bienveillant : Le FOM corrige le sourire, l'argumentaire et [lattitude.

L'entrainement hors pression du comptoir garantit la fluidité face aux vrais clients.
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L'Arme Absolue : Le Micro-Learning Flash de 10 Secondes

Le Chef de Réception d'élite (a I'i'mage des formations disruptives de I'agence
Lhétellerie.ma / TCIN) a banni les longs manuels ennuyeux. Pour former son équipe a
présenter une nouvelle Offre Spéciale ou a appliquer la procédure de facturation complexe
d'un Package, il déploie le "Micro-Learning".

Il enregistre une vidéo ou une capture d'écran animée ultra-percutante d'une durée stricte
de 10 SECONDES. Pas de théorie, que de Il'action.

Pour former I'équipe a présenter I'offre de fidélité, le FOM enregistre une vidéo de 10
SECONDES (Le "Pitch" parfait face caméra) distribuée sous forme de lien sécurisé (web
link) sur le groupe WhatsApp de I'équipe (ou via l'Intranet).

L'employé clique sur le lien, mémorise le pitch instantanément avant son Shift. L'efficacité

pédagogique est de 100%.

La Valorisation Continue (L'Incentivisation)

La formation s'entretient par la motivation.

1. Le "Top Sellers Board" : Le FOM affiche fierement les performances de I'équipe dans le Back-

Office (Nombre de packages vendus, nombre d'inscriptions Fidélité).

2. La Célébration des Victoires : Chaque prime (Incentive) gagnée par un employé est remise

publiguement lors du briefing. La reconnaissance sociale motive autant que l'argent.
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Etude de Cas N°1

I L'Echec d'un Package "Romantique" Mal Communiqué

Contexte : L'HO6tel "Corporate Grand City" (250 chambres) tente d'attirer une clientéle loisir
(Leisure) le week-end. Le service Marketing crée le "Weekend Romance Package" (2000 MAD :
Chambre, Diner 3 plats, Bouteille de vin en chambre). Les ventes en ligne sont excellentes, mais

les plaintes le lundi matin explosent (Avis TripAdvisor catastrophiques de la part de ces couples).

Le Diagnostic (La Rupture de Logistique)

Le Chef de Réception (FOM) enquéte. Pourquoi ces couples sont-ils furieux alors qu'ils ont acheté
un trés beau produit ?

* L'Absence de Tracabilité (Data Flow) : La réservation tombait dans le systeme (PMS), mais

le code du "Package" n'était pas mis en "Alerte rouge" pour le Housekeeping (Gouvernante).

 Le "Fail" Opérationnel : Résultat : Le couple arrivait dans sa chambre romantique a 15h, et il
n'y avait ni bouteille de vin ni verres préparés. Le client devait appeler la réception, qui
appelait le Room Service, qui livrait la bouteille 1h plus tard. L'effet de surprise et de luxe (Le
"Wow effect") était détruit.

* Le Diner Raté : Le soir, le couple se présentait au restaurant, mais le maitre d'h6tel, n'ayant

pas recu la liste, les refusait car le restaurant était complet. Le cauchemar total.

Le Plan d'Action du FOM (La "SOP" de Coordination)

Le FOM verrouille les opérations pour transformer le package en expérience fluide :

1. L'Alerte PMS : Il configure un "Trace" (Message systeme) automatique. Des qu'un "Romance
Package" est réservé, un bon de commande virtuel est envoyé aux Etages (pour les fleurs) et
au Room Service (pour le Vin), spécifiant I'heure exacte d'arrivée du client pour que tout soit en
place 10 minutes avant.
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2. La Procédure "Voucher" au Check-in : Le FOM oblige les réceptionnistes a remettre une
belle enveloppe contenant le "Voucher Diner" avec la réservation déja fixée a 20h00. ("Nous
avons pris le soin de vous réserver notre meilleure table pour 20h").

Résultat : Les couacs logistiques disparaissent. Les plaintes se transforment en commentaires

dithyrambiques. Le "Romance Package" devient le produit le plus rentable du week-end. Le FOM a

prouvé qu'un produit marketing n'est rien sans I'excellence de I'exécution a la réception.
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Etude de Cas N°2

I Doper les Adhésions au Programme de Fidélité

Contexte : L'HOtel "Seaside Pearl Resort" (Luxe, 300 chambres). Le siege social du groupe hételier
fixe un objectif agressif : "Augmenter de 20% le nombre d'inscriptions au Programme de
Fidélité (Enroliment) via la Réception." Apres 3 mois, I'équipe du Front Desk n'a réalisé que 2%

d'augmentation. La Direction Générale met la pression sur le Chef de Réception (FOM).

Le Diagnostic (Le Mauvais Pitch et le Stress)

Le FOM observe discretement (Lobby Lizarding) son équipe pendant les Check-ins.

* Le Timing Désastreux : Les réceptionnistes attendent la toute fin du Check-in, quand le client
a déja sa clé en main et veut monter dans sa chambre, pour demander : "Avez-vous 5 minutes
pour remplir ce formulaire d'inscription au programme de fidélité ?" (Le client refuse a 95% car il
est presse).

* Le Discours Froid : Les employés voient I'inscription comme une corvée administrative ("Il faut

gue je fasse mon quota"), et ne "vendent" aucun bénéfice au client.

L'Intervention du Chef de Réception (L'Ingénierie de la Vente)

Le FOM maodifie la psychologie et la méthode de I'équipe :

1. Changement de Timing (L'intégration fluide) : Le FOM interdit de demander l'inscription a la
fin. Le "Pitch" doit se faire pendant que le réceptionniste scanne le passeport ou attend la
validation de la carte bancaire (Temps mort naturel). L'inscription ne doit codlter aucune
seconde supplémentaire au client.

2. Le Pitch Axé "Bénéfice Immédiat" : Le FOM interdit le mot "Formulaire". La nouvelle phrase
d'accroche (SOP) devient : "Monsieur, je suis en train de valider votre dossier. Si je vous inscris
gratuitement a notre programme de fidélit¢ maintenant, je peux immédiatement vous offrir

I'accés au Wi-Fi Haut Débit Premium pour toute la famille, et un départ tardif offert pour

30



dimanche. Souhaitez-vous en bénéficier ?" Le client dit "Oui" a 80%. L'adresse e-mail est

récupérée.

3. L'Incentive (La Prime de Chasse) : Le FOM négocie avec le DAF : "10 MAD versés sur le

salaire pour chaque client inscrit."”

Résultat : Motivée par la prime et équipée d'un discours qui "facilite” la vente, I'équipe transforme le
Check-in en machine d'enrblement. L'objectif des +20% est pulvérisé et atteint les +45%. L'hétel
augmente drastiquement sa base de données clients (CRM), ouvrant la porte a des futures ventes

directes (Désintermédiation des OTAS).
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Etude de Cas N°3

I Le Micro-Learning pour le Pitch de Fidélisation (10s)

Contexte : L'Agence de Développement Hotelier "Lhétellerie.ma / TCIN" gére un Riad de 20 Suites
a Feés. Le Riad vient de lancer son tout nouveau programme de fidélisation pour encourager les
clients étrangers a revenir ou a parrainer leurs amis (Referral Program). Le Chef de Réception
(FOM) doit former ses jeunes collaborateurs (Gen Z) a "vendre" ce programme de fidélisation de
maniére élégante et convaincante (Pitch) lors du Check-out.

Le Diagnostic (La "Paralysie de I'Analyse™)

Le FOM avait d'abord organisé une longue réunion théorique et distribué un document de 5 pages
détaillant les régles complexes du programme (Points gagnés par Dirham dépensé, statuts Silver/
Gold). Résultat : Face au client au comptoir, le réceptionniste paniquait, s'emmélait les pinceaux
dans les régles des points, et finissait par ne rien proposer par peur de se tromper. L'information
était trop lourde.

Le Plan d'Action "Micro-Learning” (La Pédagogie Flash)

Le Chef de Réception détruit les anciens supports et passe au Micro-Learning (Apprentissage

éclair) :
1. Le Script Ultra-Court : Le FOM rédige un script d'une simplicité absolue, centré uniquement
sur I'émotion et le bénéfice direct du client, occultant la mathématique complexe des points.

2.Le Format Algorithmique (10 Secondes) : Le FOM s'impose une contrainte stricte. I
enregistre une vidéo (Face caméra dans le patio du Riad) montrant I'exemple parfait. La vidéo

dure trés exactement 10 SECONDES. Pas de théorie, que de l'action verbale et du sourire.
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La Distribution Virale ("Sous Forme de Lien") :

Le FOM ne met pas la vidéo sur une clé USB perdue. Il I'héberge sur un Cloud privé. Il
envoie cette capsule vidéo de formation sous forme de lien (web link sécurisé)
directement sur le groupe WhatsApp de I'équipe (ou via I'Intranet Hotelkit).

Le Message d'’Accompagnement : "Equipe, voici le Pitch Fidélité en 10 secondes. Cliquez
sur ce lien. Répétez ce pitch pour tous vos départs aujourd'hui. Bon shift !"

Contenu de la vidéo (10s) : "Monsieur, merci pour votre séjour. Rejoignez notre cercle des
habitués : le prochain thé a la menthe est pour nous, et votre prochain séjour sera 15%

moins cher sur notre site. Je vous inscris ?"

Résultat (Autonomie et Confiance)

Le réceptionniste, une minute avant d'accueillir son client au Check-out, clique sur le lien. Il regarde
la vidéo de 10s (Just-In-Time Training). Sa mémoire est rafraichie, sa timidité s'efface car il sait
exactement quoi dire. Le taux d'adhésion au programme de fidélité explose. Le FOM a utilisé la
pédagogie digitale pour imposer I'excellence commerciale a la vitesse de I'éclair, forgeant des

équipes autonomes et confiantes.
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Plan d'Action Stratégique

I 90 Jours pour Booster la Fidélisation et les Offres

Si vous prenez vos fonctions de Chef de Réception (FOM), transformer une équipe purement
"Administrative" en une Force de Rétention et de Vente (Loyalty Ambassadors) ne se fait pas
par hasard. C'est un processus d'ingénierie managériale. Voici votre feuille de route pour doper

votre fidélisation en un trimestre.

Mois 1 : L'Audit, les Fondations et la Transparence

* Semaine 1-2 (Audit de I'Existant) : Identifiez le Taux de Fidélisation actuel (Loyalty
Contribution). Demandez un "Extract” au PMS : combien de clients dans I'hotel ce soir sont
membres du programme ? Si c'est moins de 20%, il y a urgence. Vérifiez également la "Data

Hygiene" : I'équipe saisit-elle les vraies adresses e-mails (Data Capture) lors des Check-ins ?

» Semaine 3-4 (L'Alliance avec le DAF et le Marketing) : Asseyez-vous avec la Direction.
Négociez le budget du programme de primes (Incentives). Obtenez l'accord officiel pour
reverser (par exemple) 10 MAD ou 20 MAD par nouvelle inscription validée, directement sur le

bulletin de salaire des réceptionnistes. Fixez un objectif clair et atteignable (Target).

Mois 2 : Formation par I'Action et Lancement

* Semaine 5-6 (Le Lancement "Gamifié") : Annoncez le programme lors d'une réunion officielle
(Town Hall). Installez le "Loyalty Champions Board" (Tableau des Ventes) dans le Back-office.
La compétition saine (Gamification) commence. Donnez du sens : expliquez que chaque

adhésion sauve I'hotel des commissions de Booking.com.

* Semaine 7-8 (La Pédagogie Flash) : Arrétez les discours longs. Déployez le Micro-Learning.
Enregistrez vos meilleurs scripts de vente (Pitchs de 10s) sous forme de lien. Formez I'équipe
a "Vendre la Fidélité" non pas comme une contrainte, mais comme un "Cadeau" (Un bénéfice

immédiat) offert au client lors des temps morts du Check-in.
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Mois 3 : Pilotage de I'Expérience VIP et Célébration

« Semaine 9-10 (L'Excellence du Service Elite) : Concentrez-vous sur ceux qui sont déja
fideles. Auditez la remise des "Welcome Amenities" (Cadeaux en chambre). Imposez le "No-
Desk Check-in" pour les hauts statuts (VIPs). L'expérience d'arrivée d'un membre fidéle doit

étre radicalement supérieure a celle d'un nouveau client.

* Semaine 11-12 (La Célébration de la Data) : Le trimestre s'acheve. Lors de la réunion de
Direction (P&L Review), présentez vos KPIs : "Le Front Desk a augmenté le taux d'adhésion de
30% et nous avons 95% d'adresses e-mails valides pour le CRM". Redescendez cette victoire a
I'équipe. Fétez les meilleurs "Enréleurs"”. Votre réception est devenue le moteur de croissance a

long terme de I'hotel.
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Conclusion Générale

I De I'Achat d'Impulsion a la Fidélité a Vie

L'hétellerie mondiale a longtemps fonctionné sur un modele transactionnel : louer une chambre pour
une nuit, encaisser l'argent, dire au revoir, et espérer que le client reviendra par miracle. Ce modéle
passif est condamné. Face a la domination des géants du web (OTAs) et a la volatilit¢ d'une
clientéle ultra-sollicitée, I'nétel de demain n'a qu'une seule voie de salut : Construire des relations

durables (Relationship Business).

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que la Gestion des Packages, des Offres
Spéciales et de la Fidélisation n'est pas I'apanage exclusif du Directeur Commercial ou du Siege.

C'est I'arme stratégique absolue du Chef de Réception (FOM) sur le terrain :

» L'Architecte de I'Expérience (Value Creation) : En maitrisant la logistique complexe des
Packages (S'assurer que la bouteille de champagne du forfait romantique est livrée a I'heure
exacte), le FOM garantit que la promesse marketing devient une réalité palpable. Il transforme

un achat immatériel en un souvenir mémorable.

* Le Protecteur de la Marge (Désintermédiation) : En formant son équipe de réceptionnistes a
proposer systématiquement l'inscription au programme de fidélité ("Pitch" parfait, capture de l'e-
mail), le FOM coupe I'herbe sous le pied des plateformes externes (Booking, Expedia). Il
rapatrie le client dans le giron direct de I'hétel, économisant des fortunes en commissions
(Explosion du Net RevPAR).

«Le Gardien de I'Ego (VIP Treatment) : En imposant une reconnaissance immédiate,
nominative et personnalisée (Guest Profiling) des clients "Return" ou membres Elites, le FOM
crée une barriere émotionnelle a la sortie (Lock-in effect). Le client ne va plus a la concurrence,

car il "se sent chez lui" dans votre hotel.

"Un package attire le client pour un week-end. Un programme de fidélité lui donne une
raison rationnelle de revenir. Mais c'est la chaleur de la reconnaissance au comptoir,
orchestrée par un Chef de Réception d'excellence, qui lui donnera la raison émotionnelle de

ne plus jamais aller ailleurs."
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En acquérant cette "Maturité Commerciale et Relationnelle" (Loyalty Management), vous dépassez
votre statut de gestionnaire des flux d'arrivées pour devenir un Créateur de Valeur a Long Terme
(Lifetime Value). C'est cette alliance rare entre l'ingénierie des offres, le pilotage des systémes
(PMS) et le leadership d'équipe (Incentivisation, formation flash) qui fera de vous l'un des cadres les
plus respectés, vous propulsant naturellement vers les plus hautes responsabilités de Direction de

I'Hébergement ou Direction Générale d'Hotel.

Fin de la Masterclass - Gestion des Packages, Offres Spéciales et Fidélisation (FOM)
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