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Introduction Générale

I La Rétention, Moteur du Profit Hotelier

L'hétellerie mondiale meéne une bataille féroce et colteuse pour I'acquisition de nouveaux clients.
Entre les budgets publicitaires colossaux (Google Ads) et les commissions exorbitantes versées aux
agences en ligne (OTAs), le colt d'acquisition d'un nouveau voyageur (CAC) n'a jamais été aussi
élevé. Face a cette inflation, la rentabilité d'un hoétel ne dépend plus seulement de sa capacité a

"vendre" une chambre, mais de sa capacité a faire revenir le client.

Le Directeur Commercial (Director of Sales & Marketing - DOSM) doit pivoter d'une stratégie
purement transactionnelle (le "One-shot") vers une stratégie relationnelle de long terme. La relation
client et la fidélisation ne sont pas de simples "bonus" ou l'apanage de la réception : elles sont le

bouclier financier de I'établissement.

Le Mythe des Points de Fidélité

Pendant des décennies, I'hGtellerie a cru que la fidélité s'achetait avec des "Points" (Dormez 10
nuits, gagnez 1 nuit gratuite). Or, le voyageur d'aujourd’hui, qu'il soit un touriste du segment Luxe ou
un cadre supérieur en déplacement (Corporate), recherche avant tout de la Reconnaissance, de
I'Hyper-personnalisation et une expérience "Frictionless" (Sans irritant). La carte de fidélité

plastique a été remplacée par I'Intelligence Emotionnelle et le CRM.

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons vous transmettre les clés pour cartographier
et maitriser chaque étape du parcours client (Customer Journey). Vous apprendrez a utiliser
la Data pour anticiper les besoins, a transformer la gestion des plaintes en un puissant outil

de fidélisation (Service Recovery Paradox), et a structurer des programmes de loyauté B2C
et B2B qui générent un véritable attachement a la marque, sécurisant ainsi vos revenus

futurs (Lifetime Value).

Sur les 20 prochaines pages, nous explorerons comment l'ancrage culturel, l'automatisation

marketing et I'empathie fusionnent pour créer la machine de rétention parfaite.



Module 1 : Le Parcours Client

I Customer Journey Mapping

On ne peut pas fidéliser un client uniguement au moment de son départ (Check-out). La relation
client se construit (ou se détruit) tout au long d'un parcours complexe. Le DOSM doit cartographier
ce parcours (Le Customer Journey Map) pour identifier et optimiser chaque Point de Contact

(Touchpoint).

Les 5 Etapes du Parcours Hételier

1. L'Inspiration & la Recherche (Dreaming) : Le premier contact. Le client visite le site web, lit
les avis (E-réputation) ou voit une publication Instagram. L'Enjeu : La promesse doit étre claire,

le site fluide, la réponse sur les réseaux sociaux instantanée.

2. La Réservation (Booking) : L'acte d'achat. L'Enjeu : Un moteur de réservation intuitif. S'il y a

friction (trop de clics), le client part sur Booking.com.

3. L'Anticipation (Pre-Stay) : La période entre la réservation et l'arrivée. Souvent négligée par
les hétels. L'Enjeu : Rassurer le client, recueillir ses préférences et proposer des ventes

additionnelles (Upsell).

4. L'Expérience (On-Property) : Le séjour. L'Enjeu : Délivrer la promesse. C'est l'instant de vérité

ou les opérations (Réception, F&B, Housekeeping) prennent le relais du marketing.

5. Le Souvenir (Post-Stay) : Le retour chez soi. L'Enjeu : Maintenir le lien, recueillir l'avis, et

activer les boucles de fidélisation pour le faire revenir.



Le "Pain Point" (Point de Douleur)

Le DOSM doit auditer ce parcours de maniére impitoyable. Ou le client est-il frustré ? Si le
site web vend une "Oasis de tranquillité", mais que le client subit une file d'attente de 20
minutes au check-in, la rupture de promesse (Expectation Gap) détruit la fidélité des la
minute 1. Le DOSM n'est pas le Directeur de I'Hébergement, mais il doit exiger des "SLA"

(Niveaux de service) opérationnels stricts pour protéger la promesse commerciale.



Module 2 : La Collecte de la Data

I Connaitre pour Personnaliser

L'hoétellerie de luxe ne standardise pas le service, elle le personnalise. Mais la personnalisation est
impossible sans une collecte rigoureuse de l'information. La Data est le carburant de la relation
client, et le PMS (Property Management System) couplé au CRM (Customer Relationship

Management) en sont les moteurs.

Les Deux Types de Données

* Les Données Explicites (Déclaratives) : Ce que le client vous dit volontairement (ex: Remplir

un questionnaire de préférences : Allergie au gluten, besoin d'oreillers en plumes).

* Les Données Implicites (Comportementales) : Ce que le client fait, mais ne dit pas. Le
DOSM forme ses équipes a I'Observation. Le client vide systématiquement le Minibar de son
eau gazeuse ? Le serveur le note dans le systéme. Le client dine au restaurant chaque mardi a

20h ? C'est une donnée comportementale cruciale.

Le "Guest Profiling" en Action

Le DOSM doit instaurer une véritable culture de la donnée (Data Culture) auprés de tous les

employés (Frontline staff) :

1.La Régle d'Or de la Saisie : Si ce n'est pas dans le systeme, ca n'existe pas. Un
réceptionniste qui sait qu'un client déteste les chambres prés de l'ascenseur mais qui ne le
"Tague" pas dans son profil (Guest Profile) condamne son collegue a faire I'erreur lors du

prochain séjour.

2. L'Hygiéne de la Base (Data Cleansing) : Fusionner les profils en double. Si M. Martin a 3
profils difféerents dans le PMS parce que son nom a été mal orthographié, I'h6tel ne verra pas
gu'il est un client trés régulier, et le traitera comme un inconnu. C'est une insulte au principe de

fidélisation.



La "Privacy" (Le Consentement) : La collecte de Data doit se faire dans le respect absolu
des réglementations (ex: RGPD). Le client doit étre informé. De plus, la personnalisation a
une limite : le "Creepy Factor" (Le sentiment d'étre espionné). Savoir que le client aime le
thé vert et lui en préparer est percu comme une attention luxueuse. Lui parler du nom de

ses enfants trouvé sur son Facebook public est intrusif et destructeur.



Module 3 : Le Pré-Séjour (Pre-Stay)

I Anticipation et Ventes Croisées

Le séjour ne commence pas lorsque le client passe la porte tournante de I'hétel. Il commence dés la
confirmation de la réservation. La phase de "Pre-Stay" est l'opportunité de rassurer le client, de

préparer la personnalisation, et d'augmenter le panier moyen (TrevPAR).

L'E-mail de Pré-Arrivée (L'Outil Stratégique)

Envoyé automatiquement par le CRM (souvent a J-3 ou J-5), cet e-mail ne doit pas étre une simple

confirmation administrative froide.

* L'Objectif Opérationnel (Fluidité) : Proposer un "Online Check-in" (Saisie du passeport et de
la carte bancaire en ligne). Cela supprime l'irritant majeur de l'attente a la réception. Le client

arrivera a I'n6tel détendu, juste pour récupérer sa clé.

* L'Objectif "Profiling" : Poser la question ouverte : "Pouvons-nous préparer quelque chose de
spécial pour votre arrivée ?". Cela permet de récolter les fameuses "Data Explicites” (Occasion

spéciale, allergies).

La Monétisation de I'Anticipation (Upselling)

C'est dans cette phase que I'excitation du voyageur est a son comble. Il est psychologiquement trés

ouvert a l'achat d'impulsion.

1. L'e-Standby Upgrade : L'e-mail propose un surclassement en Suite a un tarif préférentiel (ex:
+50€ au lieu de +150€). Cela permet au Revenue Manager de libérer des chambres standards

(plus faciles a revendre a la derniére minute) et de monétiser une Suite qui serait restée vide.

2. Le Cross-Selling (F&B | Spa) : "Notre restaurant gastronomique affiche souvent complet le
week-end. Réservez votre table dés maintenant.”" Le DOSM sécurise ainsi les revenus annexes

avant méme que le client n‘ait posé le pied dans I'hotel.



Le Contact Humain (Le "Pre-Call" VIP)

Pour les clients VIP ou les "Top Accounts" B2B, I'e-mail automatique ne suffit pas. Le Chef
de Réception ou le Guest Relations appelle personnellement le client 48h avant son arrivée.
"Bonjour M. Leroy, je vous appelle pour m'assurer que tout est prét pour vous vendred...."

Ce niveau de considération proactive est la marque absolue des plus grands palaces.



Module 4 : L'Expérience sur Place

I L'Authenticité Culturelle comme Signhature

C'est le "Moment de Vérité". Toutes les promesses du marketing digital doivent s'incarner
physiquement. Le Directeur Commercial sait que la fidélité (Rétention) ne s'achéte pas avec une
carte de membre, elle se forge dans I'émotion générée par I'expérience vécue (Customer

Experience).

Le "Sense of Place" (Ancrage Local)

Les voyageurs modernes, y compris les clients d'affaires (Corporate), fuient la standardisation. lls

veulent savoir dans quel pays ou dans quelle ville ils se réveillent.

* L'Impact de I'ldentité Locale : Un hotel qui integre subtilement les codes culturels locaux dans
son service justifie un positionnement haut de gamme (Pricing Power). Si I'hGtel est au Maroc,
I'accueil ne se fait pas avec un simple jus d'orange industriel. Il se fait avec un thé a la menthe
servi de maniére spectaculaire, accompagné de patisseries locales, au sein d'un patio dont
I'architecture met en valeur le zellige traditionnel. C'est ce souvenir précis que le client prendra

en photo (UGC) et qui le fera revenir.

Le Role des "Soft Skills" des Opérations

Le DOSM doit convaincre le Directeur Général (GM) que le personnel en contact (Frontline) est la

véritable force de vente de I'hétel.

1. Le Pouvoir du Nom (Name Usage) : Appeler un client par son nom de famille lors d'un
croisement dans les couloirs est le signe ultime de reconnaissance. (Le client se sent

"Important”, besoin fondamental de la fidélisation).

2. L'Anticipation non sollicitée : Le client descend au petit-déjeuner. Sans qu'il n'ait rien a
demander, le serveur lui apporte son café expresso habituel avec sa presse favorite (Parce que

I'information a été lue dans le rapport du "Morning Briefing"). Le client est conquis.
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La "Touch of Magic" (La Régle du Peak-End) : Psychologiquement, un client retient le
"pic" (le moment le plus fort) et la "fin" de son expérience. Le DOSM orchestre ces
moments. Offrir un cadeau de départ personnalisé (ex: Un pot de miel de la région, ou une
épice locale) au moment du Check-out laisse une derniére impression mémorable qui

efface souvent les petits irritants du sé€jour.
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Module 5 : La Gestion des Conflits

I Le "Service Recovery Paradox"

Dans I'hotellerie (industrie de services complexes), les erreurs sont inévitables : un vol dans une
chambre, un retard du Room Service, une climatisation en panne. Le DOSM sait que la fidélité d'un

client ne se juge pas quand tout va bien, mais se construit dans la maniere dont I'hétel gere la crise.

Le "Service Recovery Paradox"

Des études scientifiques prouvent qu'un client qui a subi un probleme, mais qui a vu I'hétel le
résoudre de maniere brillante et empathique, sera statistiquement plus fidele et loyal qu'un client

qui n'a rencontré aucun probleme. La crise est une opportunité de vente émotionnelle.

La Méthode L.E.A.R.N. (Gérer la Colére)

Le personnel (Réceptionnistes, Barmen, Commerciaux) doit étre formé & cette méthode de

désescalade :

1. L - Listen (Ecouter) : Ne jamais interrompre un client furieux. Le laisser "vider son sac" est la

premiéere étape de la guérison.

2. E - Empathize (Empathie) : Valider sa douleur. "Je comprends parfaitement votre frustration,
J'aurais été tout aussi en colére a votre place." (Ne jamais dire "Mais ce n'est pas la faute de la

réception, c'est la maintenance").

3. A - Apologize (S'excuser) : Présenter des excuses sinceres au nom de I'établissement. L'ego

de I'employé doit s'effacer.

4. R - React (Réagir) : Agir immédiatement. La solution doit étre instantanée (Changement de

chambre immédiat).

5. N - Notify (Notifier/lCompenser) : Remonter l'incident a la Direction et offrir une compensation

concréte (Un diner offert) pour marquer le coup.
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L'Empowerment des Equipes (Le Budget d'Urgence)

Rien ne frustre plus un client que d'entendre : "Je suis désolé, je dois demander
l'autorisation a mon manager." L'hotellerie de luxe pratigue I'Empowerment. Chaque
employé dispose d'un budget "virtuel" (ex: 50€ a 100€) qu'il peut utiliser librement, sans
demander l'accord de personne, pour compenser un client immédiatement (Offrir un

cocktail, annuler des frais de pressing). La vitesse de réparation tue le "Bad Buzz" dans

['ceuf.
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Module 6 : Le Post-Séjour (Post-Stay)

I Evaluation et Maintien du Lien

Le client a payé sa facture et a quitté I'établissement. Pour de nombreux hotels, le travail s'arréte ici.
Pour le Directeur Commercial, c'est précisément le moment ou la machine de rétention doit s'activer

pour sécuriser le prochain séjour.

L'E-mail "Thank You" (L'Engagement Immédiat)

Envoyé automatiguement par le CRM, 24 a 48 heures aprés le départ, cet e-mail remplit trois

objectifs cruciaux :

1. La Courtoisie : Remercier le client pour sa visite (Indispensable).

2. L'E-Réputation (Le Push) : Demander au client de laisser un avis (Sur TripAdvisor ou
Google). Regle : Le systeme peut étre paramétré pour que si le client clique sur "5 étoiles", il
soit redirigé vers TripAdvisor (Public). S'il clique sur "2 étoiles", il soit redirigé vers un formulaire

interne pour que I'nétel puisse régler le probléme sans subir un avis public dévastateur.

3. L'Incentive a la Revisite (Le Code Promo) : Glisser subtilement un avantage : "Pour vous
remercier, voici le code exclusif ' RETOUR15' offrant -15% sur votre prochaine réservation sur
notre site officiel.” L'h6tel pose les jalons du "Shift of Channel” (Basculer la future vente hors
des OTAS).

Le Suivi Managérial (Le Contact VIP)

L'automatisation a ses limites. Pour les clients stratégiques (Top Corporate, VIPs), le DOSM ou le

Directeur Général doit prendre son téléphone.

* Le "Courtesy Call" : Appeler I'organisateur (Event Planner) d'un grand séminaire 2 jours apres
son événement. "Comment vos collaborateurs ont-ils vécu leur séjour ? Avez-vous atteint vos

objectifs de réunion ?" Ce débriefing a froid consolide la relation B2B.

14



Répondre aux Avis Clients (Review Management) : Répondre aux avis sur internet
(positifs comme négatifs) n'est pas qu'une question d'image, c'est un acte de fidélisation.

Un client qui a pris le temps d'écrire un avis positif et qui voit que le Directeur lui a répondu

de maniére personnalisée (en citant son nom et un détail de son séjour) se sentira valorisé.

Il deviendra un ambassadeur absolu (Advocacy). Le DOSM supervise la qualité de ces

réponses.
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Module 7 : Les Programmes de Fidélite

I Modéles Classiques vs Tendances Modernes

Comment formaliser la fidélité ? La réponse historique a été la création de "Clubs" ou de
"Programmes de Loyauté". Le DOSM doit choisir (ou créer) un modéle adapté au positionnement
de son hotel, en gardant a l'esprit que le modéle "Aérien" (miles/points) montre de sérieux signes de
faiblesse.

Le Modéle Transactionnel (Les Points)

Le systeme classique : le client gagne des points a chaque euro dépensé, qu'il convertit plus tard en
nuits gratuites.

» Avantage : Mathématiquement simple, trés prisé par les voyageurs d'affaires intensifs (Road
warriors).

 Inconvénient : Pour un hétel indépendant (qui n'a pas la force de frappe mondiale de Marriott
ou Hilton), accumuler des points est trop long et décourage le client. La "Gratification" est trop
lointaine (Delayed gratification).

Le Modéle "Instant Gratification” (Avantages Immédiats)

C'est le modéle le plus efficace pour I'hétellerie indépendante et de luxe.

* Le Principe : Pas de points a compter. Le simple fait d'étre membre (et de réserver en direct)
offre des avantages immédiats (Perks) a chaque séjour.

* Exemples de Perks : Surclassement automatique garanti (si disponible), Late check-out
(Départ tardif) a 15h, Wi-Fi Premium, ou une boisson offerte au bar.

 L'Intérét : Le colt de ces avantages (Cost of delivery) est minime pour I'hnétel, mais la valeur
percue par le client est immense et immédiate. Cela tue dans I'ceuf la tentation d'aller réserver
sur Booking.com.
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Le Modéle par Abonnement (Subscription)

La nouvelle vague (Inspirée par Netflix/Amazon Prime). L'hotel propose un abonnement
annuel payant (ex: 300€/an). En échange, le membre recoit 2 nuits gratuites garanties, -20%
sur la restauration (F&B) toute I'année, et un acces illimité a la piscine ou aux espaces de
co-working. L'h6tel encaisse de la trésorerie garantie en amont, et fidélise la clientele locale

de maniére agressive.
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Module 8 : "Recognition over Reward"

I La Puissance de la Reconnaissance

Dans I'hotellerie de luxe (Luxury Hospitality), offrir un "café gratuit” ou une réduction de 10% ne
fidélise pas un client millionnaire ou un haut dirigeant. Ces segments ne cherchent pas la

"Récompense” financiere (Reward), ils exigent la Reconnaissance (Recognition) et le Statut.

L'Ego comme Levier de Fidélisation

Le client Premium veut se sentir unique et identifié au milieu de la foule.

1. L'Accueil Exclusif : Un client tres régulier (Repeat Guest) ne fait jamais la queue a la
réception classique. Il est accueilli dés la sortie de son taxi par le Guest Relations Manager et

conduit directement dans sa chambre ou le Check-in est déja fait (In-Room Check-in).

2. Le Mot Manuscrit : Oubliez I'e-mail imprimé automatiquement. Un simple mot de bienvenue,
écrit a la main par le Directeur Général, citant le nom du client et faisant référence a son
précédent séjour (ex: "Heureux de vous revoir aprés vos vacances d'été"), possede une valeur

émotionnelle incalculable.

Anticiper les Préférences (Hyper-Personnalisation)

C'est I'exploitation humaine de la Data.

* La gouvernante sait que Mme X dort toujours avec des oreillers ergonomiques ? lls sont

installés avant son arrivée.

* Le barman sait que M. Y prend toujours un "Negroni" a 19h ? Le cocktail commence a étre

préparé des que M. Y s'approche du bar, sans qu'il ait a le commander.

* Le Résultat : Le client se dit : "Pourquoi irais-je dans un autre hétel, méme plus beau, ou je
serais un inconnu et ou je devrais tout réexpliquer ?". La reconnaissance crée une barriere a la

sortie (Lock-in effect) infranchissable pour les concurrents.
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Le "Surprise & Delight" (Surprendre et Ravir) : L'attention inattendue est la clé. Si un
client signale a la réception qu'il a "attrapé un petit rhume" dans l'avion, le Room Service
(prévenu par la réception) lui monte discretement, 30 minutes plus tard, un plateau avec du
thé au citron, du miel et du gingembre, avec une carte lui souhaitant un prompt

rétablissement. Codt pour I'hétel : 2€. Impact de fidélisation : A vie.
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Module 9 : Le B2B Loyalty

I Fidéliser les Agences et les "Bookers"

Le DOSM ne gere pas que la fidélité des voyageurs finaux. Il gére la fidélité de ceux qui décident ou
les voyageurs vont dormir : les agents de voyages (TA), les Tour-Opérateurs (TO), les Travel
Managers et les Assistant(e)s de Direction. Le B2B Loyalty est le socle du chiffre d'affaires
Corporate et MICE.

Le Programme "Bookers" (Les Réservataires)

Le PDG de la grande entreprise locale ne réserve jamais sa propre chambre. C'est son assistante
qui le fait. L'hdtel concurrent l'appelle chaque semaine. Comment s'assurer qu'elle choisisse

toujours votre hotel ?

* Le Principe : Créer un "Club" exclusif pour les assistantes de direction. Chaque nuitée
réservée par l'assistante lui rapporte des "Points" personnels (indépendamment du fait que son

entreprise ait déja un tarif négocié).

« La Monétisation Emotionnelle : Les points ne sont pas convertis en "réductions pour
I'entreprise” (l'assistante s'en moque), mais en avantages personnels : Cheques cadeaux
dans des boutiques de luxe, un Soin au Spa de I'hétel, ou un diner gastronomique pour deux.

L'assistante devient la premiére VRP de votre hotel au sein de son entreprise.

Le Key Account Management (L'Hyper-Relationnel)

Pour fidéliser une Agence de Voyages de Luxe ou un grand "Event Planner" (MICE), le DOSM doit

déployer l'artificerie relationnelle :

1. La "Quarterly Business Review" (QBR) : Le DOSM invite le Directeur de I'agence a déjeuner
tous les trimestres. Il ne vend rien. Il écoute. "Comment vos clients ont-ils trouvé notre service ?

Comment puis-je vous aider a gagner plus d'argent avec nous ?"

2. L'Entertainment (Relations Publiques) : Inviter les meilleurs agents de voyages (Top

Producers) aux soirées de I'h6tel (ex: Le lancement de la nouvelle carte d'été). L'objectif est de

20



créer un lien d'amitié professionnelle. En hétellerie, a prix et produit égaux, I'acheteur B2B

choisit I'humain en qui il a le plus confiance.

Fidéliser I'Agence en Traitant son Client en Roi

La plus grande peur d'un agent de voyages (ex: Virtuoso) est que son client VIP se plaigne
de I'hétel qu'il lui a recommandé. Le DOSM a une régle d'or : Quand un client envoyé par
une "Top Agence" arrive, le Directeur Général l'accueille en personne, en disant :
"Bienvenue Monsieur, votre agent de voyage M. Dupont s'est assuré que nous vous
préparions notre plus belle suite.” Le client appellera son agent pour le remercier. L'agent,

conforté dans son prestige, sera fidéle a vie a votre hétel.

21



Module 10 : L'Automatisation du Marketing

I CRM et "Triggers" (La Rétention Scalable)

Gérer la fidélisation "a la main" est possible pour 50 clients VIP (Le "High Touch"). Mais comment
fidéliser les 20 000 autres clients présents dans la base de données de I'hétel sans embaucher 10
personnes ? Le DOSM utilise la technologie : le Marketing Automation.

Le Rdéle Central du CRM (Customer Relationship Management)

Un CRM moderne (ex: Cendyn, Revinate, Salesforce) ne se contente pas de stocker des e-mails. Il
agit en fonction du comportement du client.

Les "Triggers" (Déclencheurs de Campagnes)

Le DOSM configure des regles automatiques (Workflows) dans le systéme :

1. L'E-mail d'Anniversaire : Le systéme détecte que le client est né le 15 juin. A J-15 (le ler
juin), un e-mail est envoyé automatiquement : "Cher M. Leroy, venez célébrer votre
anniversaire chez nous, nous vous offrons le Gateau et le Champagne lors de votre diner au
restaurant.” (Génére du CA F&B tout en flattant le client).

2. Le "Booking Anniversary" (Anniversaire de Séjour) : Un couple est venu pour la Saint-
Valentin en 2024. Fin janvier 2025, le systeme envoie : "Rappelez-vous votre séjour romantique

I'année derniére. Renouvelez I'expérience avec un surclassement offert."

3. Le Cross-Selling Automatisé : Le client réserve sa chambre. 24h avant l'arrivée, le systéme
envoie un e-mail : "Votre chambre est préte. Souhaitez-vous ajouter une séance de massage
de 60 min ?" avec un lien de réservation directe en un clic.
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La "Data Hygiene" (L'Enjeu Opérationnel) : Toute cette belle automatisation s'effondre

lamentablement si les données sont fausses (Garbage in, garbage out). Si la réceptionniste
tape "Martin" au lieu de "Martine" dans le PMS, le systéme enverra "Cher Monsieur Martin".
L'effet de personnalisation se transforme en insulte. Le DOSM doit auditer impitoyablement

la qualité de la saisie (Data Entry) par les équipes de la réception.
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Module 11 : Les Stratégies de "Win-Back"

I Reconqueérir les Clients Perdus (Lapsed Guests)

L'attrition (Churn) est inévitable. Des clients déménagent, changent de budget, ou sont séduits par
un nouvel h6étel concurrent. Laisser "dormir" un ancien client dans la base de données est une perte

financiere séche. Le DOSM doit structurer des campagnes de Reconquéte (Win-back).

Analyser la Perte (Pourquoi sont-ils partis ?)

Le client est classé "Lapsed" (Inactif) s'il n'a pas séjourné depuis 18 ou 24 mois. Avant de l'attaquer,

il faut segmenter I'absence :

* Le Départ pour Insatisfaction : L'analyse du CRM montre que son dernier séjour a donné lieu

a une plainte majeure. (Un e-mail promo classique aggravera sa colére).

* Le Départ par "Oubli" : L'hGtel n'a tout simplement pas entretenu le lien marketing. Le client a

réservé ailleurs par habitude des OTAs (Booking.com).

Les Tactiques de Reconquéte B2C

1. L'E-mail "We Miss You" (Nous vous regrettons) : Un message sans design publicitaire
(format texte pur), signé nominativement par le Directeur Général. "Cher M. Leroy, je regardais
nos dossiers et j'ai constaté que nous n'avons pas eu le plaisir de vous accueillir depuis plus
d'un an. L'hétel a beaucoup changé (rénovation du Spa). J'aimerais beaucoup vous le faire

découvrir. Voici un tarif "Amis & Famille" trés exclusif pour votre prochain séjour."

2. La Preuve d'Evolution : Si I'hdtel a corrigé un défaut majeur (ex: "Nous avons enfin installé le
Wi-Fi fibré ultra-rapide que vous nous aviez suggeére"), le mentionner prouve que les remarques

passées du client ont été écoutées.
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Le Win-Back B2B (Corporate)

On ne reconquiert pas une multinationale avec une newsletter. Si une entreprise (Top
Account) cesse de réserver (Production en chute libre), le "Corporate Sales Manager" doit
agir physiquement. Il prend rendez-vous, invite le Travel Manager a déjeuner (pas de
présentation PPT) et aborde le sujet frontalement, mais humblement : "Nous avons constaté
une baisse de nos volumes. Qu'avons-nous fait de mal ? Comment pouvons-nous regagner

votre confiance ?" La reconquéte B2B exige de I'hnumilité et la capacité a accepter la critique.
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Module 12 : LTV et Mesure Financiére

I Prouver la Valeur de la Fidélité (Le ROI)

Le DOSM ne gere pas un "service sourire". La fidélisation est un centre de profit qui doit étre
mesuré et justifié face au Directeur Général et au Directeur Financier (DAF). L'indicateur roi n'est

pas le Taux d'Occupation du jour, c'est la LTV (Life-Time Value - Valeur a Vie du Client).

Comprendre et Calculer la LTV

La LTV mesure le revenu total qu'un client générera pour I'hétel tout au long de sa relation

commerciale.

* Le Calcul : Un client d'affaires (Corporate) dépense en moyenne 250€ par nuit. S'il vient 10 fois
par an (2 500€/an), et qu'il reste fidéle a I'ndtel pendant 4 ans, sa LTV est de 10 000€.

* La Prise de Décision : Si ce client se plaint d'un repas froid (Valeur 40€) et menace de ne plus
revenir. Le manager court-termiste refusera de rembourser pour "sauver la caisse du jour”. Le
DOSM (qui connait la LTV) remboursera les 40€ instantanément avec une bouteille de vin
offerte, car il sait qu'il sauve un actif de 10 000€. L'empathie devient un outil de protection

financiere.

Le Ratio "LTV /| CAC" (Le Graal du Marketing)

Le DOSM croise la Valeur a Vie avec le Colit d'Acquisition Client (CAC).

* Si le client Corporate a été acquis via une campagne de prospection et un déjeuner d'affaires
qui ont colté 200€ (Le CAC).

* Le Ratio est de 10 000€ / 200€ = 50. (L'hotel gagne 50€ pour 1€ investi). C'est le signal pour le

Directeur Financier que le budget de prospection Corporate doit étre massivement augmenté.
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Le "Net Promoter Score" (NPS) : Au-dela des finances, comment mesurer la "Fidélité
Emotionnelle” ? Via I'enquéte post-séjour, avec une seule question fondamentale : "Sur une
échelle de 0 a 10, quelle est la probabilité que vous recommandiez notre hétel a un ami ou
collégue ?".

- Les "Détracteurs” (0 a 6) vont vous détruire.

- Les "Passifs" (7 a 8) sont vulnérables a la concurrence.

- Les "Promoteurs” (9 et 10) sont vos ambassadeurs gratuits. L'objectif du DOSM est

I'obsession de la création de Promoteurs.
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Etude de Cas N°1

I Remplacer les Points par des Expériences (B2C)

Contexte : L'HOtel "Boutique Art & Spa" (4 étoiles). L'établissement indépendant dispose d'un
programme de fidélité classique basé sur un systéeme de "Points" (10 séjours = 1 nuit gratuite). Le
taux d'adhésion est tres faible (5%). Les clients expliquent que pour un hétel indépendant, atteindre
10 séjours prend 5 ans, rendant la récompense illusoire (Delayed Gratification). Conséquence : les
clients continuent de réserver sur Booking.com pour la simplicité.

Le Diaghostic du DOSM

Le DOSM comprend que le systeme de points est réservé aux gigantesques chaines hoteliéres
mondiales. L'hotel indépendant doit offrir de I'lnstantanéité et de I'Expérientiel pour inciter a la

réservation directe et fidéliser sur le champ.

Le Plan "Instant Rewards" (Récompenses Immédiates)

Le DOSM supprime I'ancien systéme de points et lance le club "Boutique Insiders".

1. La Mécanique : L'inscription est gratuite, via la saisie de I'e-mail (Acquisition de Data) sur le
site web. En échange, dés la premiéere réservation, le membre accede a des tarifs verrouillés
(Fenced rates) inaccessibles aux OTAs.

2. Les "Perks" (Privileges Expérientiels) : Le DOSM integre des avantages a fort impact
psychologique mais a trés faible colt de revient (Cost of delivery) pour I'hotel :
o Le "Early Check-in" garanti a 12h00 au lieu de 15h00 (Tres percutant pour les vols
matinaux).

> Un "Cocktail Création" offert au Bar (Colt interne 3€, valeur percue 15€, et cela incite le

client a rester diner au restaurant).
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Résultat

La simplicité et Iimmédiateté de la promesse séduisent les internautes. Le taux d'adhésion au
programme bondit a 28%. Les réservations directes (Direct Bookings) augmentent de 35% en six
mois, faisant chuter drastiquement la facture des commissions payées a Booking.com. La
satisfaction client (NPS) augmente car les clients ont le sentiment d'étre traités en VIP dés leur

premier séjour.
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Etude de Cas N°2

I Le Programme d'Incentive pour "Travel Managers" (B2B)

Contexte : L'Ho6tel "Grand Business Park” (P6le Corporate Urbain). Le Corporate Sales Manager a
négocié d'excellents tarifs avec les "Acheteurs" de 5 grandes entreprises de la zone d'affaires.
Pourtant, la production (le nombre de nuitées réelles) est catastrophique. L'analyse révele que les
"Assistantes de Direction” (Celles qui réservent physiquement les hétels pour les cadres en

déplacement) préferent appeler I'hétel concurrent, par habitude et sympathie pour leur équipe.

Le Diagnostic (La Faille B2B)

Le DOSM realise qu'en B2B, I'accord avec le "Grand Patron" (L'acheteur) ne suffit pas. L'h6tel doit
séduire le "Booker" (Le réservataire). Il faut créer un lien affectif et financier avec les Assistantes
de Direction.

Le Plan d'Action "Secretary Club" (Le Bookers Incentive)

Le DOSM lance un programme de fidélité agressif, dédié exclusivement aux réservataires B2B
locaux :

1. L'Action Tactique : Chaque nuitée réservée par l'assistante pour un de ses cadres crédite son
compte personnel de 10 points.

2. La Monétisation (Rewards) : Les points ne donnent pas de réductions a I'entreprise (qui a
déja son tarif négocié). lls se transforment en cadeaux personnels pour l'assistante : Des
soins au Spa de I'hétel, des invitations a diner pour elle et son conjoint le samedi soir, ou des
cheques-cadeaux multi-enseignes.

3. L'Animation de la Communauté (Networking) : Le DOSM invite toutes ces assistantes a un
cocktalil privé (Le "Bookers Party") trimestriel a I'hotel pour leur présenter les nouveautés, avec

tirage au sort (Tombola) d'un grand voyage.
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Résultat

Les Assistantes de Direction, financierement et émotionnellement récompensées pour leur fidélité,
deviennent les avocates féroces de I'hnétel. Méme lorsque des cadres demandent a aller chez le
concurrent, les assistantes insistent pour les orienter vers le "Grand Business Park” (En arguant du
confort de I'h6tel). La production des contrats Corporate (Volume de nuitées) explose de +400% sur

ces 5 comptes majeurs en une seule année.
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Etude de Cas N°3

I Le Service Recovery comme Outil de Vente

Contexte : Un Resort haut de gamme 5 étoiles (Clientele Loisir et familles). En plein mois d'aolt
(Haute Saison), la piscine principale doit étre fermée pendant 48 heures suite a un incident
technique majeur (Filtration). L'h6tel est rempli de familles ayant payé le prix fort (ADR trés éleveé)
spécifiguement pour la piscine. La fureur des clients gronde, la réception est assiégée, et la menace

d'un "Bad Buzz" retentissant sur TripAdvisor pése sur I'hotel.

Le Diagnostic (Le Risque Systémique)

L'équipe de réception gere les plaintes de maniére réactive (en s'excusant timidement), mais
l'insatisfaction est telle que les clients menacent de ne jamais revenir et de dissuader leur
entourage. Le DOSM sait que le colt (LTV détruite et E-réputation) sera des centaines de fois
supérieur au simple chiffre d'affaires du week-end.

Le Plan "Service Recovery" (La Rétention Agressive)

Le DOSM prend le contrle des opérations avec le Directeur Général (GM) pour une "Proactive

Recovery" (Désescalade proactive) :

1. La Communication Transparente (Devancer la Colére) : Le GM rédige immédiatement une
lettre personnalisée glissée sous chaque porte, expliguant honnétement la panne, s'excusant,

et promettant une résolution rapide, sans utiliser d'excuses "Corporate" lisses.

2. L'Empowerment et la Compensation Créative (Value Add) : Le DOSM ne rembourse pas les
chambres (Sauvegarde du CA Hébergement). A la place, il débloque un budget d'urgence.
L'hétel loue deux bus de luxe et propose a toutes les familles (gratuitement) une journée
d'excursion au parc aquatique voisin de la ville, avec des "Lunch Boxes" gastronomiques
préparées par le Chef.

3. L'Incentive de Retour (Win-Back immédiat) : Au moment du Check-out, le DOSM est présent
physiquement. Il remet a chaque famille un "Voucher" (Billet) pour un week-end a -50% valable
I'année suivante, signé de sa main.
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Résultat

La colére s'est transformée en surprise. Les enfants ont adoré I'excursion imprévue. Les avis
TripAdvisor (Earned Media) qui tombent la semaine suivante sont €logieux : "Panne de piscine,
mais une réaction exceptionnelle de la direction, service 5 étoiles !". L'année suivante, 40% des
familles touchées par la crise reviennent utiliser leur Voucher. L'h6tel a transformé une catastrophe

opérationnelle en un Masterclass de fidélisation émotionnelle (Le Service Recovery Paradox).
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Plan d'Action Stratégique

I Auditer son Parcours Client en 90 Jours

Lors d'une prise de poste (DOSM), vous ne pouvez pas vous contenter d'espérer que les clients
reviendront par magie. Vous devez auditer, tester et verrouiller chaque étape de la relation client.

Voici votre feuille de route pour les 3 premiers mois.

Mois 1 : L'Audit de I'Expérience (Le Client Mystere)

* Semaine 1 (Le Test Digital) : Réservez vous-méme une chambre sur le site web de I'h6tel.
Est-ce compliqué ? Recevez-vous un e-mail de confirmation inspirant (Pre-stay) ou un simple
recu comptable ? Modifiez instantanément I'e-mail de confirmation pour y intégrer de la chaleur

et des offres d'Upsell.

» Semaine 2-3 (L'Audit de la Saisie | Data Hygiene) : Ouvrez le PMS. Vérifiez les profils des 50
meilleurs clients. Sont-ils bien renseignés ? (Adresse, e-mail, préférences). Si 80% des fiches
sont vides, convoquez le Chef de Réception : aucune stratégie CRM n'est possible sans Data a

la source.

* Semaine 4 (L'Analyse des Avis | E-Réputation) : Lisez les 100 derniers avis négatifs.
Identifiez le "Pain Point" (Point de douleur) récurrent (ex: Temps d'attente au petit-déjeuner).

C'est votre priorité opérationnelle a régler avec le Directeur F&B.

Mois 2 : Structuration des Procédures de Rétention

* Semaine 5-6 (Le Service Recovery) : Rédigez une procédure claire (SOP) "Gestion des
Plaintes". Accordez officiellement un budget dEmpowerment (ex: 50€/jour) aux réceptionnistes
et chefs de rang pour qu'ils puissent offrir un café ou un cocktail immédiatement a un client

frustré, sans avoir & appeler la Direction.

* Semaine 7-8 (Le Lancement de I'Upsell) : Mettez en place le programme de formation a
I'Upselling pour le Front Office, soutenu par un systeme de Primes (Incentives). Objectif :

Augmenter le TrevPAR deés le check-in.
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Mois 3 : Le Déploiement des Stratégies "Loyalty"

* Semaine 9-10 (Automatisation CRM) : Activez les "Triggers" (Déclencheurs) dans le logiciel
CRM. (L'e-mail d'anniversaire, I'e-mail "Thank You" post-séjour avec le lien vers TripAdvisor).

L'hotel doit communiquer pendant que vous dormez.

« Semaine 11-12 (La Stratégie B2B /| Win-Back) : Editez la liste des clients Corporate ou
Agences qui n'ont pas produit de chiffre d'affaires depuis 12 mois. Demandez a votre équipe de
"Proactive Sales" d'organiser des déjeuners de reconquéte (Win-Back) pour ramener ce Base

Business perdu.
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Conclusion Générale

I La Fidélité par I'Excellence Emotionnelle

L'industrie hoteliere s'est souvent fourvoyée en croyant que la fidélisation était une question de
points sur une carte en plastique ou de remises mathématiques (-10% pour les membres). Si la
transactionnalité attire, elle ne retient pas. Dans un monde de sur-choix, ou le client est inondé de

publicités, la véritable fidélité se gagne dans le champ de la psychologie et de I'émotion.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que le role du Directeur Commercial (DOSM)
moderne est de fusionner le Marketing Digital (Acquisition) et les Opérations (Rétention) pour

construire un Ecosystéme de Loyauté :

* Le Maitre de la Data (Le CRM) : En exigeant une hygiéne parfaite de la saisie des profils
clients (Guest Profiling) et en utilisant I'automatisation (Marketing Automation), il assure une
présence constante, pertinente et non intrusive dans la vie du client (Pré-stay, Post-stay,

Anniversaires).

* Le Stratége de I'Expérience (Le CX) : En comprenant que I'Hospitalité, le "Sense of Place"
culturel (I'accueil chaleureux, l'artisanat local) et la personnalisation inattendue (Surprise &
Delight) sont des outils de Pricing Power. Le client fidéle est inélastique au prix, protégeant

ainsi I'ADR (Prix Moyen) de I'établissement.

* Le Pacificateur (Service Recovery) : En formant ses équipes a ne jamais craindre le conflit,
mais a l'utiliser via la méthode L.E.A.R.N. pour transformer un probléme opérationnel en la plus
éclatante preuve d'excellence du management, créant ainsi des Ambassadeurs a vie

(Advocacy).

"Un client satisfait est une réussite opérationnelle temporaire. Un client qui a le sentiment
d'étre reconnu et compris est une victoire financiére durable. La Rétention n'est pas un

département, c'est I'état d'esprit global de I'hétel.”

En acquérant cette "Maturité Relationnelle”, en comprenant que la Lifetime Value (LTV) prime sur

le "One-Shot" transactionnel, vous démontrez votre capacité a sécuriser les flux de revenus de
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I'entreprise sur le long terme. C'est cette dimension de leader visionnaire, garant du fonds de
commerce de I'hétel, qui vous désignera naturellement pour assumer, demain, la Direction Générale

d'un grand complexe hotelier.

Fin de la Masterclass - Développement de la Relation Client et Fidélisation (DOSM)
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