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Introduction Générale

I Le DOSM a I'Ere de I'Attention Digitale

Dans lindustrie hételiere d'aujourd’hui, la bataille pour attirer des clients ne se gagne plus
uniquement dans les salons professionnels ou par les brochures imprimées. Elle se gagne sur les
écrans de smartphones. L'attention du voyageur est devenue la ressource la plus rare et la plus
disputée du marché. Le Directeur Commercial (Director of Sales & Marketing - DOSM) doit agir

comme un véritable rédacteur en chef et stratege digital pour capter cette attention.

Les réseaux sociaux et les campagnes digitales ne sont plus de simples "vitrines" annexes gérées
par un stagiaire. lls constituent le sommet de I'entonnoir de conversion (Funnel). Une belle vidéo sur
Instagram peut déclencher un achat d'impulsion immédiat, tandis qu'une campagne Google Ads mal

paramétrée peut consumer le budget de I'nétel sans générer la moindre réservation.

Le Passage du "J'aime" au Chiffre d'Affaires

L'erreur fatale de nombreuses stratégies marketing est de viser les Vanity Metrics (le nombre
d'abonnés ou de "Likes"). Un DOSM ne paie pas les salaires de son équipe avec des "J'aime".
Toute action sur les réseaux sociaux et toute campagne digitale (Ads) doit répondre a un impératif
de rentabilité : générer du trafic qualifié vers le site web officiel de I'hdtel, abaisser le Codt

d'Acquisition Client (CAC), et augmenter le chiffre d'affaires direct.

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons démystifier la gestion des réseaux sociaux
et de I'achat d'espace publicitaire en ligne. Vous apprendrez a choisir les bonnes
plateformes selon vos cibles (B2C loisir vs B2B affaires), a structurer un budget publicitaire
(Meta Ads, Google Ads), a collaborer efficacement avec des influenceurs, et a analyser vos

campagnes avec la rigueur d'un directeur financier.

Sur les 20 prochaines pages, nous transformerons votre vision du marketing digital, passant de la

simple "publication de photos" & une véritable machine de guerre d'acquisition de revenus.



Module 1 : Le Paysage Digital Hotelier

I Comprendre I'Ecosystéme Actuel

Pour définir une stratégie, le Directeur Commercial doit d'abord cartographier le champ de bataille
numérique. Le paysage digital hotelier est fragmenté, et chaque canal répond a une étape précise

du parcours client (Le "Customer Journey").

Les Trois Phases du Voyageur Digital

1. L'Inspiration (Dreaming Phase) : Le client ne sait pas encore ou il va partir, ni dans quel
hétel. Il cherche des idées. Canaux clés : Instagram, TikTok, Pinterest, YouTube. L'objectif de

I'hGtel est d'étre découvert.

2. La Planification (Planning Phase) : Le client a choisi la destination (ex: Marrakech) et
compare les hotels. Canaux clés : Google Search (SEO), TripAdvisor, Blogs, Sites de

réservation (OTAs). L'objectif est la réassurance et la preuve sociale.

3. La Réservation (Booking Phase) : Le client sort sa carte bancaire. Canaux clés : Google
Hotel Ads, Retargeting (publicité reciblée), Site officiel de I'hétel. L'objectif est la conversion au

codt le plus bas possible.

Le "Paid, Earned, Owned Media" (Modele POEM)

Le DOSM répartit ses efforts sur trois piliers :

* Owned Media (Les médias possédés) : Le site web de I'hétel, sa base e-mail (CRM), ses

propres comptes réseaux sociaux. Contrdle total, cot marginal faible.

* Paid Media (Les médias payés) : Les campagnes Google Ads, Meta Ads (Facebook/

Instagram), l'achat d'influenceurs. Visibilité garantie et immédiate, mais codteuse.

* Earned Media (Les médias gagnés) : Les avis clients, le contenu généré par les utilisateurs
(UGCQC), les articles de presse gratuits. C'est le bouche-a-oreille digital. Tres difficile a contréler,

mais c'est le levier de confiance le plus puissant.



La Disparition de la Portée Organique (Organic Reach)

Le DOSM doit accepter une veérité douloureuse : publier gratuitement sur la page Facebook
ou Instagram de I'h6tel ne touche aujourd’hui qu'une infime fraction (souvent moins de 2%)
de ses abonnés. Les algorithmes limitent la visibilité gratuite pour forcer les entreprises a
payer (Sponsoring). La gestion des réseaux sociaux sans budget publicitaire (Ads) est

aujourd'hui une stratégie aveugle.



Module 2 : L'Ecosystéme des Réseaux

I Choisir ses Batailles (Instagram, TikTok, Linkedin)

Un hétel n'a pas besoin d'étre présent sur tous les réseaux sociaux. Vouloir étre partout conduit a
un épuisement des ressources (Marketing fatigue) et a la production de contenus médiocres. Le

DOSM doit aligner le choix du réseau social sur les "Personas” (Segments cibles) de I'hotel.

Instagram : La Vitrine de I'Hospitalité Premium

C'est le réseau indispensable (Le "Must-have") pour les segments Leisure (Loisirs) et F&B.

* Cible : 25-55 ans, voyageurs en quéte d'esthétisme, couples, "Foodies".

* Format clé : Les "Reels" (vidéos courtes et dynamiques) pour la découverte, et les "Stories"
pour le quotidien de I'hétel (ex: Le Chef au marché) et créer un sentiment d'urgence (Offres
flash).

* Objectif : Inspiration, Branding, et prise de contact directe.

TikTok : L'Algorithme de la Viralité

Ce n'est plus un réseau "pour adolescents". C'est un moteur de recherche vidéo.

* Cible : Gen Z et Millenials (18-35 ans), tres friands de voyages "Expérientiels".

* Format clé : Vidéos ultra-courtes, authentiques (pas de vidéos "Corporate" lisses), avec des

musiques virales (Trending sounds).

* Objectif : Atteindre des millions de personnes gratuitement (Viralité) grace a un algorithme qui

ne se base pas sur le nombre d'abonnés de I'hétel, mais sur l'intérét du contenu.



Linkedin : Le Réseau du B2B et du MICE Souvent négligé par les hételiers, LinkedIn est
l'arme fatale pour le segment Corporate et Banqueting/Evénementiel.

Le Directeur Commercial n'y publie pas des photos de lits. Il y publie des cas clients :
"Découvrez comment nous avons organisé un séminaire de 200 personnes avec z€éro
déchet plastique.” La cible n'est pas le touriste, mais le Travel Manager ou le CEO d'une
entreprise qui cherche un lieu pour son prochain conseil d'administration. C'est le réseau du

retour sur investissement (ROI) B2B.



Module 3 : Définir sa Stratégie Editoriale

I La Ligne Editoriale et le "Tone of Voice"

Avant de publier la premiére photo, le DOSM doit définir un cadre rigoureux. Une page Instagram
qui publie un jour une promotion agressive en rouge clignotant, et le lendemain une citation
philosophique sur le voyage, détruit son image de marque (Brand consistency). Il faut une Ligne
Editoriale.

Les Piliers de Contenu (Content Pillars)

La ligne éditoriale se divise généralement en 3 ou 4 piliers thématiques pour équilibrer les
publications. Par exemple :

1. La Destination (30%) : L'hotel ne vit pas dans le vide. Valoriser le patrimoine local, les lieux

secrets de la ville, l'artisanat régional. On vend la ville avant de vendre I'hétel.

2. L'Expérience & F&B (40%) : La gastronomie, les cocktails, la vue depuis les chambres, le
Spa.

3. L'Humain (20%) : Le personnel (Le visage derriere le service). Présenter le Chef Barman ou la

Gouvernante crée de I'empathie et humanise la marque hételiere.

4. Les Offres (10%) : Les promotions pures. (Ne jamais excéder 10% a 20% sous peine
d'ennuyer l'audience).

Le Ton de Voix (Tone of Voice)
Comment I'n6tel "parle-t-il" en ligne ?

* Un Palace Historique aura un ton raffiné, vouvoyant, utilisant des mots choisis et évoquant
I'héritage.

» Un Boutique-Hétel "Lifestyle" utilisera le tutoiement, I'humour, et des emojis.

e Le DOSM rédige une "Charte" pour s'assurer que, méme si le Community Manager change,
I'n6tel conserve sa personnalité vocale unique.



Le Calendrier Editorial (Content Calendar)

La gestion des réseaux sociaux ne s'improvise pas le matin méme. L'équipe marketing
utilise des outils (ex: Hootsuite, Buffer, Later) pour planifier les publications un mois a
l'avance. Le DOSM s'assure que ce calendrier est synchronisé avec le "Sales Plan" : si
I'objectif commercial de novembre est de vendre les Diners de fin d'année d'entreprises, les
publications d'octobre doivent agressivement mettre en valeur les salles de banquets et les

menus de féte.



Module 4 : La Création de Contenu Visuel

I Brand Content et UGC (User Generated Content)

Dans l'industrie de I'hospitalité, I'esthétique est un argument de vente direct. Un client peut justifier
de payer une chambre 300€ la nuit uniquement parce que la lumiére sur la photo de la piscine I'a
fait réver. Le Directeur Commercial est le garant du niveau qualitatif des images produites (Le Brand

Content).

Le Contenu de Marque (Brand Content)

Il s'agit du contenu professionnel produit par I'hnétel.

* Le "Lifestyle Shooting" : Finies les photos d'architecte vides et froides. Les photos doivent
inclure des "Modeéles" (figurants) en train de vivre I'expérience : déguster un café sur le balcon,

rire au bar. Le client achete I'émotion de I'humain, pas les murs.

* Le Role de la Vidéo : L'algorithme des réseaux sociaux privilégie massivement la vidéo (Reels/
Shorts). Un court clip montrant le Chef verser une sauce fumante ou l'ouverture des rideaux sur

une vue spectaculaire génere 5 fois plus d'engagement qu'une photo fixe.

Le Pouvoir de I'UGC (User Generated Content)

C'est le contenu créé gratuitement par vos clients lors de leur séjour.

* L'Authenticité : Les internautes font beaucoup plus confiance a la "Story" Instagram d'un client

lambda (qui a filmé avec son propre téléphone) qu'a la vidéo ultra-retouchée de I'hétel.

» La Repost Stratégie : L'équipe marketing doit surveiller quotidiennement les mentions (Tags)
de I'hétel et la géolocalisation. Dés qu'un client poste une belle photo de son petit-déjeuner,
I'n6tel lui demande la permission de la partager (Repost) sur le compte officiel de

I'établissement.

10



Créer des "Instagrammable Spots” (L'ingénierie du lieu) : Le DOSM, en coordination
avec le Directeur Général, doit aménager des zones dans I'hétel (ou au restaurant) qui
"poussent" irrésistiblement le client a prendre une photo. L'utilisation d'éléments visuels
forts, de néons avec des citations, d'un mur végétal, ou l'intégration d'un artisanat local tres
coloré (comme de spectaculaires mosaiques de zellige), devient un "piége a photos" qui

garantit la création de milliers de contenus gratuits par les clients (Marketing Viral).
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Module 5 : Le Marketing d'Influence

I Collaborer avec les Influenceurs en Hotellerie

Le marketing d'influence est souvent source de frustration pour les hételiers, noyés sous les e-mails
de soi-disant "blogueurs" demandant des nuits gratuites. Géré stratégiquement par le DOSM, c'est

pourtant I'un des leviers d'acquisition B2C les plus rentables du marché.

La Classification des Influenceurs

Le DOSM ne juge pas un profil uniqguement sur son nombre d'abonnés (Vanity metrics).

1. Macro-influenceurs (100k+ abonnés) : Excellents pour la notoriété de masse globale (Brand
Awareness), mais coltent cher (Séjour offert + rémunération financiere) et convertissent

souvent peu en ventes directes.

2. Micro-influenceurs (10k - 50k abonnés) : La cible dorée. lls ont une communauté
extrémement engagée et fidele. Leur taux de conversion est trés élevé. lls acceptent souvent

de collaborer sur le principe du "Barter" (Echange de marchandise : Séjour contre visibilité).

3. Influenceurs de Niche (Foodies, Yoga, Architecture) : Idéals pour promouvoir un point de
vente spécifique de I'nétel (ex: Le restaurant gastronomique ou le Spa).
La Contractualisation (Le "Barter Agreement")

L'hétel ne "donne" pas des nuits, il "achéte" de la visibilité. Le DOSM exige un contrat strict.

* Les Livrables (Deliverables) : Le contrat stipule exactement ce que l'influenceur doit produire.
Ex: "2 Reels Instagram publiés a des heures de pointe, 5 Stories taguant I'h6tel avec le lien
vers le site de réservation, et la cession compléte des droits photos pour ['utilisation de I'hétel

pendant 1 an.”
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Le Contrdole de Performance (Vetting)

Avant d'accepter une collaboration, I'équipe marketing utilise des logiciels d'audit (ex:
HypeAuditor, Modash) pour vérifier le Taux d'Engagement de l'influenceur (Minimum 2% a
3%) et l'origine de son audience. Si linfluenceur est américain mais que 80% de ses
abonnés viennent d'un pays ou votre hétel n'a aucun marché cible (ou que ses abonnés
sont de "Faux" comptes achetés), le DOSM refuse catégoriquement I'échange. L'influence

doit cibler vos "Personas" commerciaux.
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Module 6 : Les Campagnes Payantes B2C

I Social Ads (Meta Ads : Facebook & Instagram)

La publication naturelle (organique) a ses limites. Pour déclencher un volume massif de ventes
directes, le Directeur Commercial doit investir dans le "Paid Media". Les régies publicitaires de Meta

(Facebook/Instagram) offrent I'outil de ciblage le plus puissant au monde.

La Puissance du Ciblage (Targeting)

Contrairement aux medias traditionnels (Affichage 4 par 3, Presse papier) ou I'on paie pour étre vu
par tout le monde (y compris ceux qui ne voyageront jamais), les "Social Ads" permettent un ciblage

d'une précision effrayante.

 Ciblage Démographique et par Centres d'intérét : L'h6tel lance un package "Golf & Spa". Le
DOSM cible la publicité exclusivement sur les hommes et femmes de 35 a 65 ans, a hauts
revenus, habitant a moins de 3 heures d'avion de I'hétel, et ayant un intérét marqué pour le Golf

et les hotels de luxe. L'argent n'est dépensé que sur l'audience parfaite.

Le Retargeting (Reciblage Stratégique)

C'est I'arme de conversion numéro un.

» Un internaute visite la page "Réservation" du site web de I'h6tel, sélectionne des dates, mais

abandonne avant de payer (Abandon de panier).
* Le "Pixel Meta" (un bout de code installé sur le site) enregistre ce comportement.

* Le lendemain, cet internaute voit apparaitre une publicité sur son compte Facebook/Instagram :
"Finalisez votre réservation aujourd’hui et le petit-déjeuner vous sera offert avec le code
'RETOUR™. Ce reciblage a un codt d'acquisition extrémement bas et un taux de conversion

maximal.
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Le Budget "Always-On" vs Les Campagnes "Tactiques" Le DOSM structure son budget
publicitaire en deux :

1. Le "Always-On" : Un petit budget constant toute I'année pour recibler les visiteurs du
site web et maintenir la présence a l'esprit (Top of mind).

2. Les Campagnes Tactiques : Des injections massives de budget sur de courtes périodes
pour pousser une offre précise (Ex: "Ventes Privées Saint-Valentin") ou pour remplir une

période creuse imminente (Need period).
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Module 7 : Le "Social Selling" B2B

I La Prospection Corporate et MICE sur Linkedin

Le Directeur Commercial et son équipe "Proactive Sales" (qui ciblent les entreprises et les congres)
ne vendent pas via Instagram. Leur terrain de jeu est le B2B (Business to Business). Linkedln est
aujourd’'hui l'outil de prospection et de rayonnement le plus stratégique pour remplir les salles de

séminaires et signer des contrats Corporate.

L'Optimisation du Profil (L'H6tel et le Commercial)

Sur LinkedlIn, on achéte d'abord une relation humaine.

* Le profil du "Corporate Sales Manager" ou du DOSM ne doit pas étre un CV cherchant un

emploi. Il doit étre une Page d'Atterrissage (Landing Page) orientée client.

* Le titre doit annoncer la valeur apportée : "J'aide les Travel Managers a optimiser leurs budgets
voyages d'affaires a Paris" (plutét que "Directeur des Ventes"). La banniére du profil doit

montrer les plus beaux espaces MICE de I'hotel.

La Stratégie de Contenu B2B (Inbound)

Il ne s'agit pas de publier la photo d'un cocktail. Les acheteurs B2B (Assistantes de direction,

Acheteurs, Event Planners) cherchent de I'efficacité et du professionnalisme.

* Le "Thought Leadership” (L'Expertise) : Publier des articles ou des posts sur : "Comment
organiser un séminaire hybride réussi", "Les nouvelles normes RSE dans les voyages
d'affaires”, ou partager des photos pendant un grand événement d'entreprise hébergé a I'hétel

pour prouver la capacité opérationnelle de I'établissement (La preuve sociale B2B).
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L'Approche "Social Selling" (Outbound)

Le DOSM interdit les messages privés (InMails) de prospection "copiés-collés” froids ("Voici

notre plaquette de tarifs séminaires"). L'approche doit étre ciblée :

1. Identifier un prospect clé sur LinkedIn (ex: HR Manager d'une Tech Company).
2. Interagir avec ses contenus (Likes, commentaires pertinents).

3. Envoyer une demande de connexion personnalisée : "J'ai vu que votre équipe venait de
lever des fonds, bravo ! Si vous cherchez un espace inspirant pour féter cela hors de
vos bureaux, je serais ravi de vous inviter a découvrir notre nouveau Rooftop.” La

conversion au rendez-vous est immédiate.

17



Module 8 : Google Ads et Metasearch

I L'Acquisition par I'iIntention (Le SEA Hotelier)

Si Meta Ads (Facebook/Instagram) permet de cibler des "Profils", Google permet de cibler des
"Intentions". Un client qui tape sur Google "Hétel 4 étoiles séminaire Lyon" a déja la carte bancaire a
la main. Le Directeur Commercial (DOSM) doit capturer cette intention via le SEA (Search Engine

Advertising).

1. Les Campagnes Google Search (Mots-clés)

L'achat de mots-clés sur Google est divisé en deux catégories stratégiques :

* La Protection de Marque (Brand Protection) : Acheter le nom exact de son hétel. C'est vital.
Si vous ne l'achetez pas, Booking.com et Expedia I'achéteront, apparaitront au-dessus de votre
site web naturel (SEO), et vous feront payer 18% de commission sur un client qui vous
cherchait déja. Le colt au clic (CPC) de la marque est trés faible, et le Retour sur

Investissement (ROAS) est le plus élevé de I'hétel.

* Les Mots-Clés Génériques : Acheter "Hotel de luxe bord de mer". Attention, c'est trés colteux.
L'hétel indépendant ne peut pas rivaliser avec les budgets colossaux des OTAs. Le DOSM doit
viser la Longue Traine (Long-tail keywords) : "Hotel bord de mer acceptant les chiens avec
Spa". Le volume de recherche est faible, mais la concurrence aussi, et le client convertira sur
votre site.

2. Les Metasearch (Google Hotel Ads, TripAdvisor)

C'est la révolution de la distribution directe.

e Lorsqu'un client cherche I'hétel sur Google, un "encart" affiche les prix des différents
distributeurs (Booking, Agoda, Site Officiel). L'intégration du "Moteur de Réservation" de I'hétel

a Google Hotel Ads est non négociable pour le DOSM.

* Le Modeéle Economique : Le DOSM peut choisir de payer au Clic (CPC) ou de basculer sur un

modéele "Commission Per Stay" (CPA). Dans ce modele, I'hotel paie Google une commission

18



(ex: 10%) uniquement si le client a réellement séjourné a I'hdtel. C'est le modele le moins

risqué pour garantir un Codt d'Acquisition (CAC) inférieur a celui d'une OTA classique.
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Module 9 : E-Réputation et Community

Management

I La Preuve Sociale comme Outil de Vente

La frontiere entre la Vente, le Marketing et le Service Client n'existe plus en ligne. L'E-réputation
(Les avis clients) est le facteur numéro un de conversion d'une chambre d'hétel sur internet. Un
Directeur Commercial géere la note TripAdvisor avec autant de rigueur que son P&L (Compte de

résultat).

L'Impact Financier de la Réputation

L'Université de Cornell a démontré qu'une augmentation de 1 point (sur 5) de la réputation globale
d'un hétel permet au DOSM d'augmenter ses tarifs (ADR - Prix Moyen) de 11% sans perdre de
taux d'occupation. Le Community Management (La gestion de la communauté et des avis) est un

outil direct de Pricing Power.

La Stratégie de Réponse aux Avis

Le DOSM ou le Community Manager doit répondre a tous les avis, positifs comme négatifs.
L'objectif de la réponse n'est pas de convaincre le client qui a laissé I'avis, mais de convaincre les

10 000 prospects qui vont lire cet avis avant de réserver.

1. L'Avis Positif : Ne jamais répondre par un "Merci" robotique. Toujours personnaliser, utiliser le
prénom du client, et glisser un message marketing subtil pour les futurs lecteurs (ex: "Ravi que
vous ayez apprécié notre Spa, lors de votre prochain séjour, n'hésitez pas a tester notre

nouveau soin Signature a l'huile d'argan.").

2. L'Avis Négatif (Le Bad Buzz) : La regle absolue est I'empathie et le professionnalisme.
Remercier pour le retour, s'excuser pour |'expérience (sans pour autant valider des faits faux),
expliquer l'action corrective mise en place, et déplacer la conversation hors-ligne (Fournir I'e-

mail direct du Directeur).
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La "Social Care" (Service Client via Réseaux Sociaux)

Aujourd’hui, un client ne téléphone plus pour poser une question sur le tarif du parking ou
I'hneure du petit-déjeuner. Il envoie un Message Direct (DM) sur Instagram ou Messenger. Si
I'équipe de I'ndtel met 24 heures a répondre, le client aura réservé ailleurs. Le DOSM doit
s'assurer que I'équipe de réservation ou le Community Manager a des SLA (Service Level

Agreements) stricts imposant une réponse sur les réseaux sociaux en moins de 2 heures.
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Module 10 : Le Budget Marketing Digital

I Allocation, Pilotage et Arbitrage

Le Directeur Commercial est un gestionnaire d'investissements. Répartir le budget "Sales &
Marketing" (souvent de 4% a 6% du chiffre d'affaires total de I'hétel) exige une rigueur analytique

pour maximiser les retours. On ne dépense plus "au feeling".

L'Architecture du Budget Digital

Le DOSM divise généralement son budget d'acquisition numérique en trois "Poches" (Buckets) :

1. Le Budget "Foundation" (Défensif - 40%) : Ce sont les dépenses incompressibles pour
sécuriser la part de marché existante. Il inclut les frais technologiques (Moteur de réservation,
CRM, Outil d'E-réputation) et les campagnes de "Protection de Marque" sur Google Ads. Ce

budget a un ROI tres élevé.

2. Le Budget "Acquisition" (Offensif - 40%) : Utilisé pour conquérir de nouveaux clients ou de
nouveaux marchés. Il inclut les campagnes Meta Ads (Prospection/Retargeting), le paiement
des campagnes Metasearch (Google Hotel Ads au CPC), et les collaborations d'influenceurs

rémunérées.

3. Le Budget "Test & Learn™ (Innovation - 20%) : Un budget "Brouillon" que le DOSM accepte
potentiellement de perdre pour tester de nouvelles stratégies. Ex: Tester une campagne sur
TikTok Ads, ou payer pour un encart publicitaire B2B sur le réseau GDS (Amadeus). Si le test

fonctionne (ROI positif), le canal bascule dans le budget Acquisition le trimestre suivant.
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La "Saisonnalité Budgétaire" : L'Erreur Classique Une erreur commune est de diviser le
budget annuel par 12 et de dépenser la méme somme chaque mois. C'est inefficace.

Le DOSM applique la regle : "On dépense quand le client cherche, pas quand il
séjourne."” Si la haute saison de I'h6tel est en juillet/aodt, I'essentiel du budget marketing
digital (Acquisition) doit étre dépensé en avril et mai (La "Booking Window"), au moment ou
les vacanciers cherchent leur hétel sur internet. En juillet, le budget d'acquisition est coupé,

on ne garde que le budget de "Protection de Marque".
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Module 11 : Mesurer le ROI et les KPlIs

I L'Analyse Financiére des Campagnes Digitales

Le Directeur Geénéral (GM) ou les Propriétaires (Asset Managers) demanderont toujours au
Directeur Commercial de justifier ses dépenses marketing. Le DOSM ne doit jamais répondre avec
des chiffres comme le nombre de "Vues" ou de "Clicks" (Vanity Metrics). Il doit parler le langage de

la finance : le Revenu Généré et la Marge.

Le ROAS (Return On Ad Spend)

C'est l'indicateur universel de la publicité numérique.

* Formule : Chiffre d'affaires généré par la campagne / Co0t de la campagne.

» Exemple : Une campagne Meta Ads ciblée sur I'offre "Spa" a colté 1 000€. Le tracage des liens
(Tracking) montre qu'elle a généré 12 000€ de réservations directes. Le ROAS est de 12 (Pour

chaque euro dépensé, I'hnétel en gagne 12).

 L'Arbitrage du DOSM : Le DOSM coupe les campagnes dont le ROAS est inférieur a 5 (car
les frais fixes de I'hotel ne seraient pas couverts) et réalloue le budget vers les campagnes

performantes.

Le CAC (Coit d'Acquisition Client) Digital
Combien co(te I'achat d'un nouveau client ?

* Si le DOSM a dépensé 5 000€ de budget publicitaire sur Google, plus 1 000€ de frais de
moteur de réservation, et a généré 100 réservations directes. Le CAC Digital est de 60€ par

réservation.

o Il faut comparer ce CAC a la commission qu'aurait prise Booking.com pour les mémes
réservations (ex: 18% sur un panier moyen a 400€ = 72€ de commission). Dans ce cas, la
stratégie digitale directe (a 60€) permet d'économiser de l'argent et de conserver la donnée

client (Data). C'est une victoire stratégique.
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L'A/IB Testing Continu

En digital, on ne devine pas, on teste. Le DOSM et son équipe lancent toujours deux
versions d'une méme publicité (A et B). La version A affiche une photo de la chambre, la
version B affiche une photo du petit-déjeuner. Au bout de 48h, le logiciel indique que la
photo du petit-déjeuner convertit 30% plus de clics (Meilleur CTR - Click-Through Rate). Le
DOSM coupe la publicité A et met tout son budget sur la publicité B. C'est 'optimisation

mathématique de l'attention.
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Module 12 : Les Tendances Futures

I Intelligence Artificielle, Vidéo et Social Commerce

L'écosysteme numérique hotelier évolue a une vitesse fulgurante. Un Directeur Commercial d'élite
ne se contente pas de maitriser les outils actuels ; il anticipe les ruptures technologiques qui

modifieront le comportement d'achat de ses futurs clients.

1. L'Intelligence Artificielle (IA) en Marketing

L'IA n'est plus un concept, c'est un outil opérationnel de réduction des codts de création (OPEX) et

d'hyper-personnalisation :

» Génération de Contenu (Copywriting) : Utilisation d'outils (type ChatGPT) par I'équipe
marketing pour générer des descriptions d'hétels optimisées pour le SEO, ou rédiger 50
réponses personnalisées aux avis TripAdvisor en un temps record. L'humain corrige, la

machine produit.

* Le CRM Prédictif : L'lA intégrée au CRM analyse les millions de données passées. Elle alerte
le DOSM : "Ce segment de clientéle britannique a une probabilité de 80% de réserver ce mois-

ci, lancez votre campagne e-mailing maintenant.”

2. La Domination de la Vidéo Ultra-Courte

La "génération TikTok" (qui englobe désormais une large part des 30-50 ans via Instagram Reels et
YouTube Shorts) a réduit son temps de concentration. Les vidéos de présentation de I'hotel de 3
minutes, avec musique lente et vues au drone, sont obsolétes. Le DOSM doit produire du contenu
"Snackable" : des vidéos de 7 a 15 secondes maximum, avec un rythme intense (Fast-cut),

montrant immédiatement |'avantage exclusif (USP) de I'hétel.
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3. Le "Social Commerce" (Réservation Native) La prochaine grande bataille. Aujourd'hui,
un client voit une belle photo sur Instagram, clique sur le lien, atterrit sur le site de I'hGtel et
y réserve sa chambre. Demain, le client réservera et paiera sa chambre directement
dans l'interface Instagram ou TikTok (sans jamais quitter le réseau social). Le DOSM
devra paramétrer des boutiques (Shops) sur les réseaux sociaux et lier son systéme

d'inventaire (PMS) a I'écosystéme Meta. La friction d'achat disparaitra presque totalement.
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Etude de Cas N°1

Lancement d'une Campagne Vidéo Virale (Authenticité
Culturelle)

Contexte : L'Hotel "Palais de la Médina" (5 étoiles Boutique). L'hoétel souhaite rajeunir sa clientéle
et augmenter ses ventes directes. Historiquement, le marketing se limitait a de trés belles photos
professionnelles (et trés lisses) des suites et du Spa, diffusées via des publicités classiques. Le colt

d'acquisition (CAC) sur Facebook Ads devenait tres élevé en raison de la forte concurrence.

Le Diagnostic du DOSM (La Cécité Publicitaire)

Les voyageurs, saturés de publicités hotelieres stéréotypées (le lit blanc, la coupe de champagne),
ne cliquent plus. Le DOSM comprend qu'il doit briser cette "cécité" en générant de l'authenticité

culturelle et de I'émotion pure, en s'appuyant sur I'ADN du lieu.

Le Plan d'Action Digital (La Stratégie TikTok / Reels)

Le DOSM décide de changer totalement la "Ligne Editoriale” pour une campagne "Behind the
Scenes" (Coulisses de I'nétel) :

1. Le Concept Vidéo : Au lieu d'une chambre vide, I'équipe filme le processus artisanal et humain
de I'hétel. Une vidéo courte (15 secondes) montre l'artisan local restaurant les magnifiques
mosaiques de zellige du patio de I'hétel. Une autre vidéo (en format "Point de vue" - POV)
montre l'accueil traditionnel par le maitre du thé, intégrant des expressions locales

chaleureuses (ex: "Marhaba" en Darija) pour souligner I'hospitalité unique de la destination.

2. La Poussée Algorithmique : Ces vidéos utilisent des musiques tendances (Trending audios)
et sont sponsorisées avec un budget minime, mais ciblées sur des audiences "Chercheurs

d'expériences culturelles" et "Art de vivre".
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Résultat

L'authenticité et I'esthétique artisanale (Zellige) créent un contraste visuel fort sur les réseaux. La
vidéo devient virale (Earned Media). L'hotel gagne 15 000 abonnés ciblés en un mois. Les clics vers
le site web explosent, le Colt Par Clic (CPC) s'effondre de 70% grace a I'engagement organique
élevé de l'audience. Le DOSM a abaissé son Codt d'Acquisition (CAC) tout en renforgant le

positionnement "Prestige et Culture" de la marque.
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Etude de Cas N°2

I Repositionnement B2B via une Stratégie LinkedIn

Contexte : L'H6tel "Grand Business Center" (4 étoiles, pole de conférence de 1500m?). Suite a une
baisse générale des budgets des grandes entreprises, I'hétel a perdu ses contrats historiques MICE
(Séminaires et Banquets). L'équipe "Proactive Sales" continue d'envoyer des e-mails massifs (Cold
e-mails) avec des brochures PDF aux agences événementielles et Travel Managers, mais le taux
de réponse est proche de 0%.

Le Diagnostic du DOSM (La Mort du "Cold Calling")

Le DOSM constate que I'équipe commerciale B2B utilise des méthodes d'acquisition du passé. Les
acheteurs Corporate sont sur-sollicités et rejettent la prospection agressive. lls n'achetent plus "des

salles”, ils achetent des "solutions" aupres d'experts en qui ils ont confiance.

Le Plan d'Action "Social Selling" sur LinkedIn

Le DOSM déploie un programme de 60 jours pour transformer ses commerciaux en "Experts"
visibles sur leur marché (Inbound B2B) :

1. Refonte des Profils (Personal Branding) : Tous les commerciaux transforment leur profil
LinkedIn. La banniere devient une photo spectaculaire du grand salon de I'hétel en
configuration pléniére. Leurs titres passent de "Sales Manager" a "Expert en Solutions
Séminaires Hybrides".

2. Stratégie de Contenu (Thought Leadership) : Le DOSM impose a chaque commercial de
publier 2 fois par semaine. Non pas des offres promotionnelles, mais du contenu a forte valeur
ajoutée : "Voici les 3 normes RSE que nous avons intégrées dans nos événements”, ou des

photos "Dans les coulisses" d'un congres réussi.

3. Le "Warm Outreach"” (Prospection Chaude) : Les commerciaux ont interdiction d'envoyer
des plaquettes au premier contact. lls doivent identifier 20 "Travel Managers" cibles,
commenter intelligemment leurs publications pendant 2 semaines, puis envoyer une demande

de connexion personnalisée.
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Résultat

Le taux d'acceptation des demandes de contact B2B grimpe a 60%. Les commerciaux ne sont plus
vus comme des "Vendeurs", mais comme des "Conseillers". En 3 mois, cette stratégie généere 15
RFP (Appels d'offres) entrants (Inbound Leads) hautement qualifiés. L'hétel signe pour 350 000€
de contrats MICE générés exclusivement via les interactions relationnelles baties sur LinkedIn, avec
un Codt d'Acquisition Client (CAC) nul.
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Etude de Cas N°3

I Gestion d'un "Bad Buzz" sur les Réseaux Sociaux

Contexte : L'HOtel "Resort & Spa Excellence” (5 étoiles). Pendant un week-end férié trés chargé, le
service au restaurant du bord de piscine a été totalement désorganisé (Sous-effectif). Des clients
ont attendu 45 minutes pour étre servis. Une influenceuse locale (suivie par 40 000 personnes) était
présente. Furieuse, elle poste une série de "Stories" Instagram incendiaires filmant les tables non

débarrassées, avec le texte : "Un scandale a ce prix-la. Hétel a fuir absolument.”

Le Diagnostic (Le Risque Systémique)

L'alerte remonte au DOSM un dimanche aprés-midi. La regle du digital est impitoyable : une crise
non gérée dans les 4 heures devient incontrélable (Bad Buzz viral). L'inaction entrainera des
annulations de réservations (Baisse du RevPAR) pour les week-ends suivants, car l'audience de

I'influenceuse correspond exactement a la cible locale (Leisure) de I'h6tel.

Le Plan de Crise (Crisis Management & Social Care)

Le DOSM prend le contrble immédiat avec la cellule de "Community Management" et le Directeur
F&B :

1. La Réaction Publique (L'Apaisement) : L'hétel n'efface pas les mentions (ne jamais censurer,
cela décuple la colére). L'équipe répond publiguement sur le réseau social, dans les 2 heures :
"Nous sommes profondément désolés de cette expérience inacceptable qui ne refléte pas nos
standards. Notre Directeur Général souhaite échanger avec vous immédiatement en message

prive." La réactivité rassure immeédiatement l'audience ("lls assument”).

2. La Gestion Privée (Service Recovery) : Le DOSM appelle l'influenceuse. Il écoute sans se
justifier, s'excuse au nom de I'établissement, expligue qu'un probleme d'effectif imprévu a
frappé les cuisines, et l'invite (avec son conjoint) pour un week-end de compensation "Tapis

Rouge" incluant le Spa et un diner privé.
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Résultat

Flattée par l'appel direct du management et de la reconnaissance de l'erreur, l'influenceuse
supprime ses vidéos négatives. Le mois suivant, elle revient séjourner a I'hétel, vit une expérience
exceptionnelle (mise sous surveillance des opérations), et publie un contenu ultra-positif vantant
"l'incroyable professionnalisme et la réaction élégante de la direction”. L'hotel a transformé une crise
destructrice en une campagne de relations publigues (PR) gratuite démontrant I'excellence de son

service client, sécurisant ainsi sa réputation sur son marché local.
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Plan d'Action Stratégique

I Auditer et Lancer sa Stratégie Digitale en 90 Jours

Lors d'une prise de poste en tant que Directeur Commercial (DOSM), ou pour relancer un service
sclérosé, la maitrise de votre image numérique et de vos budgets d'acquisition est prioritaire. Le
web ne dort jamais. Voici votre feuille de route pour restructurer votre force de frappe digitale sur le

premier trimestre.

Mois 1 : L'Audit de Visibilité et de Réputation (Le Constat)

* Semaine 1 (L'Empreinte Visuelle) : Auditez vos réseaux sociaux (Instagram/Facebook) et
votre site officiel (Brand.com). Sont-ils cohérents ? Le "Content Score" est-il luxueux ou
ressemble-t-il @ une usine a promotions ? Action : Stoppez toutes les publications en cours et

définissez une vraie Ligne Editoriale (Tone of Voice).

» Semaine 2-3 (L'E-Réputation) : Branchez-vous sur votre agrégateur d'avis (GRI - ReviewPro/
TrustYou). Quel est le point de plainte majeur (Pain point) de vos clients ? Convoquez vos chefs

de service (Front Office, F&B) pour résoudre le probleme opérationnel a la source.

* Semaine 4 (L'Audit SEO/SEA) : Demandez a votre agence digitale un rapport de vos
campagnes Google Ads. Quel est le CAC (Colt d'acquisition client) ? Achetez-vous bien la
"Protection de votre marque" ? Si votre ROAS (Retour sur investissement) est inférieur a 8, vos

campagnes sont mauvaises.

Mois 2 : Structuration des "Machines de Vente" (L'Organisation)

* Semaine 5-6 (Le Pipeline de Contenu) : Budgettez un Shooting Photo/Vidéo "Lifestyle"
(Focus sur la vidéo courte type Reels). Créez une banque de contenu (Asset Library) pour

alimenter vos réseaux sociaux sur les 6 prochains mois sans stress.

* Semaine 7-8 (Le Plan "Social Selling” B2B) : Formez votre équipe "Proactive Sales"
(Corporate/MICE) a I'utilisation professionnelle de LinkedIn. Mettez a jour leurs profils avec des

bannieres de I'hotel, et fixez un KPI (objectif) de "Warm leads" a contacter par semaine via le

réseau.
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Mois 3 : Activation et Fidélisation (Le Déploiement)

* Semaine 9-10 (L'Acquisition Payante) : Relancez vos campagnes Meta Ads (Facebook/
Instagram) avec vos nouveaux visuels ultra-qualitatifs, ciblées sur vos "Personas" stratégiques,

pour soutenir la prochaine "Need Period" (période creuse) de I'hétel.

» Semaine 11-12 (La Routine CRM | Rétention) : Paramétrez les e-mails automatiques dans
votre CRM. Assurez-vous que chaque client partant regoit un e-mail "Post-stay” automatisé
pour récolter un avis (Push TripAdvisor) et lui offrir une promotion pour son prochain séjour

(Incentive Direct Booking). La roue d'inertie (Flywheel) est en place.
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Conclusion Générale

I Convertir les "Likes" en Chiffre d'Affaires

Le marketing hotelier a trop longtemps souffert de la maladie de I'ego (Vanity Metrics). Cumuler des
milliers d'abonnés sur Instagram grace a de belles photos n'est qu'une fagade stérile si I'hétel est
vide le mardi soir et si la rentabilité nette (GOP) est détruite par les colts d'acquisition exorbitants
des distributeurs tiers (OTAS). La gestion des réseaux sociaux et des campagnes digitales n'est pas

un concours de beauté ; c'est un centre de profit.

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

I'nétellerie moderne doit agir avec la précision d'un trader boursier et la créativité d'un réalisateur :

* Le Stratége de I'Entonnoir (The Funnel Master) : En maitrisant la difféerence entre le haut de
I'entonnoir (Inspirer via des Reels TikTok et Instagram) et le bas de I'entonnoir (Convertir avec

précision via Google Ads et le Retargeting).

» Le Négociateur B2B 2.0 (Social Selling) : En modernisant la prospection de son équipe MICE
et Corporate, en abandonnant les appels froids d'un autre temps pour utiliser la puissance

chirurgicale des réseaux professionnels (Linkedin).

* Le Garant de I'Expérience (E-Réputation) : En comprenant que le marketing le plus puissant
du monde ne sauvera jamais une mauvaise expérience client. Il utilise la gestion de
communauté (Community Management) et le CRM pour transformer un client "satisfait" en

"ambassadeur" féroce de la marque.

"Dans I'hétellerie d'aujourd’hui, le digital attire, les opérations convertissent, et la
personnalisation fidélise. Le grand leader commercial est celui qui orchestre la fluidité

parfaite entre ces trois étapes.”

En acquérant cette maitrise "Data-Driven" (Pilotage par la donnée) et en structurant I'écosysteme
numérique de votre établissement pour générer du "Direct Booking" (Marge nette), vous prouverez

a votre Direction Générale que la "Communication" n'est pas une simple dépense (OPEX), mais le
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moteur financier le plus rentable de I'hotel. C'est cette dimension d'Architecte des Revenus qui

préparera naturellement votre accession vers la Direction Générale.

Fin de la Masterclass - Gestion des Réseaux Sociaux et Campagnes Digitales
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