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Introduction Générale

Le Double Défi du DOSM

Dans un marché hôtelier hyperconcurrentiel, où chaque établissement lutte pour capter l'attention

d'un voyageur de plus en plus volatil, le Directeur Commercial (Director of Sales & Marketing -

DOSM) fait face à un double impératif : faire entrer de nouveaux clients par la porte d'entrée, et

s'assurer qu'ils ne ressortent jamais pour aller chez la concurrence. C'est l'équilibre délicat entre

l'Acquisition (Attirer) et la Rétention (Fidéliser).

L'hôtellerie  souffre  souvent  d'un  "syndrome  du  tonneau  percé".  De  nombreux  établissements

dépensent des fortunes en campagnes de marketing digital pour acquérir de nouveaux clients (un

CAC très élevé), mais négligent l'expérience sur place et le suivi post-séjour. Résultat : le client ne

revient  pas.  Remplir  perpétuellement un hôtel  uniquement avec de nouveaux clients épuise les

ressources financières de l'entreprise.

Le Pouvoir Financier de la Fidélisation

Les  mathématiques  de  la  fidélisation  sont  implacables.  Il  coûte  cinq  à  sept  fois  plus  cher

d'acquérir un nouveau client que de retenir un client existant. Une augmentation de 5% du taux de

fidélisation peut augmenter les profits (GOP) d'un établissement de 25% à 95% selon les segments.

Un client fidèle coûte moins cher en marketing, réserve majoritairement en direct (zéro commission

OTA), est moins sensible au prix, et dépense plus en services annexes (F&B, Spa).

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons vous transmettre les stratégies pour

structurer un moteur de croissance pérenne. Vous apprendrez comment utiliser les leviers

digitaux (SEO, SEA, Social Selling) pour capter une audience qualifiée, puis comment

déployer la puissance de la Data (CRM, Marketing Automation, Hyper-personnalisation)

pour forger une loyauté inébranlable. 
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Sur  les  20  prochaines  pages,  nous  aborderons  la  transition  du  marketing  transactionnel  au

marketing relationnel, et nous déconstruirons les tactiques des plus grandes marques hôtelières

pour transformer un visiteur occasionnel en un véritable ambassadeur de votre établissement.
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Module 1 : L'Entonnoir de Conversion

Le "Funnel" Hôtelier : De l'Inconnu à l'Ambassadeur

Toute stratégie marketing efficace repose sur la compréhension du parcours du client. Le DOSM ne

doit pas utiliser le même discours pour un client qui ne connaît pas l'hôtel et pour un client qui y a

déjà séjourné trois fois. C'est le principe de l'Entonnoir de Conversion (Marketing Funnel).

Les 4 Phases de l'Entonnoir

L'Attraction (Awareness) : Le futur client prend conscience de son besoin (ex: "Je veux partir

en week-end") et découvre votre hôtel.  Outils : Réseaux Sociaux, Relations Publiques, SEO,

Articles de Blog.

La Considération (Consideration) : Le client compare votre hôtel à votre Compset.  Outils :

Avis clients (TripAdvisor, Google Reviews), qualité des photos, fluidité du site web, campagnes

de Retargeting.

La Conversion (Action) : L'acte d'achat.  Outils : Moteur de réservation performant (Booking

engine), Offres spéciales limitées dans le temps, Réactivité de l'équipe de réservation.

La Rétention (Loyalty & Advocacy) : Le client a séjourné. L'objectif est qu'il revienne et qu'il

recommande  l'établissement.  Outils  :  Expérience  sur  place  (CX),  CRM,  Newsletters

personnalisées, Programme de fidélité.

L'Erreur de la "Vente Directe Forcée"

Beaucoup d'hôtels tentent de "vendre la chambre" (Phase 3) dès le premier contact publicitaire à un

client  qui  est  en  Phase  1  (Attraction).  Si  le  client  ne  connaît  pas  votre  marque,  une  publicité

"Réservez maintenant à 200€" échouera. À l'étape d'attraction, on ne vend pas une chambre, on

vend "L'envie de découvrir la destination" ou "Le design du Chef".

1. 

2. 

3. 

4. 
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Le "Flywheel" (La Roue d'Inertie)

Le marketing moderne remplace le concept d'entonnoir (qui s'arrête à la vente) par celui de

"Flywheel" (La Roue). Dans ce modèle, l'énergie ne s'arrête pas au check-out. L'excellence

de  l'expérience  client  (Rétention)  génère  des  avis  positifs  (Preuve  sociale)  et  des

recommandations (Bouche-à-oreille),  ce qui  attire automatiquement de nouveaux clients.

Vos clients fidèles deviennent votre meilleure (et moins chère) force marketing.
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Module 2 : Stratégies d'Attraction B2C

Marketing Digital, SEO et SEA

Pour attirer la clientèle individuelle (Leisure ou Corporate Transient), le DOSM doit déployer une

architecture digitale omnicanale. L'objectif est d'intercepter la demande là où elle se trouve : sur les

moteurs de recherche.

Le Référencement Naturel (SEO - Inbound Marketing)

Le SEO (Search Engine Optimization) est l'art d'apparaître sur la première page de Google sans

payer d'espaces publicitaires. C'est un travail de fond.

Les Mots-clés Longue Traîne : Il est impossible pour un hôtel indépendant de se positionner

sur "Hôtel Paris" face à Booking.com. La stratégie du DOSM est la niche : se positionner sur

"Hôtel romantique avec vue Tour Eiffel Paris 8ème" ou "Hôtel Eco-responsable séminaire". Le

trafic est moindre, mais le taux de conversion est colossal.

L'Optimisation Technique : Le site doit charger en moins de 3 secondes, être "Mobile First" et

sécurisé (HTTPS), sous peine d'être pénalisé par l'algorithme de Google.

Le Référencement Payant (SEA et Metasearch)

L'achat de trafic (Outbound) permet des résultats immédiats.

La Protection de Marque (Brand Protection) : Si un client tape le nom exact de votre hôtel

sur Google, les OTAs enchériront pour apparaître au-dessus de votre site officiel. Le DOSM

doit budgétiser des campagnes Google Ads sur son propre nom de marque pour protéger ses

ventes directes (CAC de 3% à 5%).

Google Hotel Ads : Le comparateur intégré de Google. Le DOSM doit s'y connecter via son

moteur de réservation pour afficher son tarif direct en concurrence directe avec les tarifs OTAs.

C'est  aujourd'hui  le  principal  canal  d'acquisition  payante  (Modèle  CPA  -  Commission  par

acquisition souvent inférieur aux OTAs classiques).

• 

• 

• 

• 
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Le Piège de l'Acquisition Aveugle : Dépenser 10 000€ par mois en Google Ads pour

rediriger les internautes vers une page d'accueil austère ou un moteur de réservation

complexe est une destruction de capital. L'UX (User Experience) du site doit être audité

avant toute campagne d'acquisition. Chaque clic payé doit mener vers une "Landing Page"

optimisée pour la conversion immédiate. 
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Module 3 : L'Acquisition B2B

Social Selling et Prospection Corporate

L'attraction  de  la  clientèle  Affaires  (Agences  MICE,  Travel  Managers,  PCO)  ne  se  fait  pas  via

Google Ads. C'est un processus de vente complexe (B2B) qui repose sur la preuve de confiance, le

réseau et une prospection chirurgicale menée par le pôle "Proactive Sales".

Le "Social Selling" sur LinkedIn

Fini les appels à froid (Cold calling) désespérés. Les acheteurs B2B ne répondent plus aux e-mails

génériques.

Le Profil du Commercial : Les commerciaux de l'hôtel doivent transformer leur profil LinkedIn

d'un  simple  "CV"  en  une  véritable  "Page  de  Vente".  Bannière  aux  couleurs  de  l'hôtel,

publications sur les événements récents hébergés.

L'Approche  (Warm  calling)  : Le  commercial  interagit  avec  les  publications  du  "Travel

Manager" ciblé avant de le contacter. L'approche n'est plus "Voici nos tarifs de salles", mais :

"J'ai vu que votre entreprise cherchait à réduire son empreinte carbone pour ses séminaires,

voici notre plan d'action RSE pour l'hébergement de vos équipes."

L'Événementiel de Prospection (PR B2B)

La meilleure façon d'attirer un client B2B est de lui faire vivre le produit.

Le "Showcase" Ciblé : Au lieu d'inviter 100 personnes pour une banale coupe de champagne,

le DOSM organise un "Chef's Table" intime (10 personnes) dans les cuisines de l'hôtel, invitant

exclusivement les 10 meilleurs organisateurs d'événements de la région.

Les "Fam Trips" (Éductours) : Inviter les agences de voyages de luxe étrangères pour 48

heures d'immersion totale, tous frais payés. L'investissement (Coût d'opportunité) est massif,

mais c'est le seul moyen d'entrer dans leur catalogue très fermé.

• 

• 

• 

• 
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Le Rôle des Partenariats Stratégiques (Cross-Marketing)

Pour attirer une nouvelle clientèle sans dépenser en publicité, le DOSM s'associe à des

marques partageant le même segment (Persona). Si l'hôtel vise une clientèle B2B "Haute

Finance", il  peut s'associer avec une marque de montres de luxe ou une banque privée

locale pour  co-organiser  un événement  dans ses salons.  L'hôtel  capte ainsi  la  base de

données qualifiée (Data) de son partenaire.

10



Module 4 : Le Contenu comme Levier

Brand Content et Attraction Visuelle

Aujourd'hui, une marque hôtelière n'est plus seulement ce qu'elle dit qu'elle est ; c'est ce qu'elle

publie. La création de contenu (Inbound Marketing) est devenue l'outil principal pour "inspirer" le

voyageur en amont de son processus de décision (Phase d'Attraction).

Le Marketing Vidéo (Reels, TikTok)

L'image statique est morte. Le client cherche de l'immersion.

Les Algorithmes de Découverte : Les formats courts (Reels sur Instagram, TikToks) sont

poussés par les algorithmes vers des personnes qui  ne sont pas encore abonnées à votre

page. C'est le meilleur outil d'acquisition gratuite (Reach organique).

La Règle du Contenu "Hôtelier" : Ne filmez pas une chambre vide. Filmez le barman en train

de fumer un cocktail, la femme de chambre préparant le lit avec précision (L'humain), ou le

coucher de soleil depuis le Rooftop. Le contenu doit générer de l'émotion, pas de l'information

technique.

Le Contenu Éducatif et Local (Le Rôle du Concierge)

Le site web de l'hôtel ne doit pas être qu'une brochure ; il doit être un Guide de Destination.

Le Blog de l'Hôtel : Publier des articles détaillés : "Top 5 des adresses secrètes de la ville" ou

"Comment organiser un séminaire écologique".

L'Objectif SEO : Lorsqu'un internaute recherche sur Google "Quoi faire à [Ville] ce week-end",

il tombe sur l'article de votre hôtel. Vous avez capté son attention alors qu'il n'avait même pas

encore commencé à chercher un hébergement. Le lien vers votre moteur de réservation est

subtilement intégré à l'article.

• 

• 

• 

• 
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Investir dans la Qualité : L'esthétique de vos photos et vidéos détermine instantanément

le "Pricing Power" (Prix perçu) de l'établissement dans le cerveau du client. Une photo mal

éclairée sur le site web forcera le client à négocier le prix. Le DOSM doit impérativement

protéger un budget pour engager des photographes/vidéastes professionnels deux fois par

an. Le contenu amateur est l'ennemi de l'attraction haut de gamme. 
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Module 5 : Transition Attraction / Rétention

L'Expérience Client (Customer Experience - CX)

Toutes les stratégies marketing du DOSM s'effondrent si le produit ne suit pas. Le moment où le

client  franchit  la  porte  de l'hôtel  est  la  frontière  entre  l'Acquisition (Marketing)  et  la  Fidélisation

(Opérations). La Rétention se gagne sur le terrain.

L'Écart de Qualité (The Expectation Gap)

Le marketing fait une promesse. Les opérations la délivrent.

Si  le  marketing  "sur-vend"  (Oversell)  un  hôtel  vieillissant  avec  des  photos  excessivement

retouchées,  l'écart  entre  l'attente  du  client  et  la  réalité  générera  une  déception  immédiate

(Détracteur). Le client ne reviendra jamais.

Le  rôle  du  DOSM  est  de  s'assurer  d'un  Alignement  Promesse/Réalité absolu  avec  le

Directeur Général et le F&B Director. L'authenticité garantit la fidélité.

Les "Moments de Vérité" (Touchpoints)

La fidélité se joue sur des moments émotionnels précis (Peak-End Rule) :

Le Check-in  (Le  Premier  Impact)  : La  fatigue  du  voyage  nécessite  un  processus  rapide

(Frictionless) mais chaleureux. Le sourire et l'utilisation du nom du client valent plus que toutes

les campagnes e-mailing.

La Résolution des Problèmes (Service Recovery) : Un client  qui  subit  un problème (ex:

Climatisation  en  panne)  mais  qui  voit  l'équipe  le  régler  en  10  minutes  avec  des  excuses

sincères et une coupe de champagne offerte (Compensation) deviendra statistiquement  plus

fidèle qu'un client n'ayant eu aucun problème. La gestion de crise est un outil de fidélisation

massif.

Le Check-out (Le Dernier Souvenir) : C'est la dernière impression. Une attente de 20 minutes

pour payer une facture fausse détruit le séjour. Le "Fast Check-out" doit être la norme.

• 

• 

1. 

2. 

3. 
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L'Intelligence Émotionnelle (Soft Skills)

La Rétention client ne relève pas de la compétence technique d'un logiciel. Elle repose sur

l'empathie du personnel (Frontline staff). Le DOSM doit s'impliquer dans la formation des

équipes de réception et de salle (F&B) à "l'Art de l'Hospitalité". Un réceptionniste qui se

souvient qu'un client aime le thé vert  le matin fait  le travail  d'un outil  CRM de plusieurs

milliers d'euros.
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Module 6 : La Puissance de la

Personnalisation

Data-Driven Marketing et Hyper-Segmentation

La personnalisation est le nouveau standard de l'hôtellerie de luxe. Envoyer la même offre "Week-

end Romantique" à toute votre base de données, y compris à un voyageur d'affaires célibataire,

c'est l'assurance d'être désabonné. La fidélisation passe par la pertinence du message.

La Collecte de la Data (Guest Profiling)

Pour personnaliser, il faut connaître. Le PMS (Property Management System) et le CRM sont les

coffres-forts de la connaissance client.

Explicit Data (Données déclaratives) : Ce que le client vous dit (ex: Préférences de chambre,

allergies renseignées lors de la réservation).

Implicit Data (Données comportementales) : Ce que l'hôtel observe (ex: Le client descend

systématiquement au bar à 19h, il réserve toujours à la dernière minute, il paie avec une carte

American Express Corporate).

L'Activation de la Data (Le Pre-Stay)

La fidélisation commence avant l'arrivée du client.

L'Email "Pré-Séjour" Dynamique : Trois jours avant l'arrivée, le système envoie un e-mail au

client. Grâce au ciblage, le couple Leisure recevra une proposition de "Soin en Duo au Spa",

tandis que le client Corporate recevra une proposition de "Réservation d'un taxi vers le centre

d'affaires".

La Surprise en Chambre (VIP Amenities) : Le "Welcome amenity" standardisé (Pomme verte)

est inutile. Si le CRM indique que M. Leroy a consommé du Chablis lors de son dernier séjour,

la  bouteille  de  Chablis  offerte  en  chambre  avec  un  mot  du  Directeur  est  l'acte  de

personnalisation ultime qui scelle la loyauté à vie.

• 

• 

• 

• 
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La "Privacy" et le RGPD : L'hyper-personnalisation a une limite : l'intrusion (Le sentiment

"Creepy"). Le DOSM doit s'assurer que toutes les données collectées le sont dans le

respect strict des réglementations (RGPD). Le client doit avoir explicitement consenti (Opt-

in) à recevoir des communications marketing. La confiance est le socle de la fidélisation. 
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Module 7 : Les Programmes de Fidélité

Modernes

Au-delà du Simple "Système de Points"

Historiquement,  la  fidélité  hôtelière  reposait  sur  l'accumulation  de  points  ("Dormez  10  nuits,  la

11ème  est  offerte").  Ce  modèle  transactionnel  est  essoufflé,  complexe  à  gérer  pour  un  hôtel

indépendant,  et  peu motivant pour la nouvelle génération qui  cherche la gratification immédiate

(Instant Gratification).

Le Modèle "Recognition over Reward" (Reconnaissance)

Le client  de l'hôtellerie  Premium ne revient  pas pour  économiser  20€.  Il  revient  pour  se sentir

"Important" (Le Statut).

Les Avantages Tangibles (Soft Perks) : Plutôt que de donner des points, l'hôtel indépendant

offre des bénéfices instantanés aux membres de son programme (ex: Early Check-in garanti,

Surclassement automatique s'il y a disponibilité, Wi-Fi Premium sans surcoût, Pressing d'une

chemise offert pour les Corporate).

La Reconnaissance Identitaire : L'hôtesse de réception ou le maître d'hôtel  qui  dit  "Quel

plaisir de vous revoir parmi nous M. X" est le programme de fidélité le plus puissant du monde.

La Monétisation Externe (Le F&B)

Un programme de fidélité ne doit pas se limiter aux chambres.

Intégration du Restaurant : Les clients locaux qui viennent dîner doivent pouvoir adhérer au

programme. En offrant -10% au bar pour les membres du club, le DOSM fidélise la clientèle

locale (Local Store Marketing) et génère des revenus massifs en F&B.

• 

• 

• 
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Le Modèle par Abonnement (Subscription Model)

Inspirée par Netflix ou Amazon Prime, une tendance forte émerge : l'abonnement hôtelier

(ex: Selina, Soho House). Le client paie un abonnement mensuel ou annuel (ex: 500€/an).

En échange, il obtient 2 nuits offertes, un accès permanent aux espaces de co-working de

l'hôtel,  et  20% de remise garantie au restaurant toute l'année. C'est  la forme de fidélité

absolue (Lock-in effect) qui garantit une trésorerie récurrente pour l'hôtel.
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Module 8 : Le Rôle Central du CRM

Marketing Automation et Rétention Continue

Gérer la fidélité d'un fichier de 50 000 clients à la main est impossible. Le Directeur Commercial

s'appuie sur le  CRM (Customer Relationship Management) et le  Marketing Automation pour

maintenir le lien affectif (et commercial) tout au long de l'année, sans aucun effort manuel.

Les "Triggers" (Déclencheurs) de Marketing Automation

L'envoi de campagnes e-mailing (Newsletters) ne se fait plus "en masse", mais en fonction des

actions ou du profil du client.

L'e-mail Post-Séjour (Thank You Email) : Envoyé automatiquement 24h après le départ. Il

remercie le client, lui demande de noter son séjour (GSS), et lui offre un code promotionnel

(-15%) valable sur une prochaine réservation directe (Incentive à la revisite).

L'e-mail d'Anniversaire : Le CRM envoie automatiquement un e-mail 15 jours avant la date

d'anniversaire du client : "Venez fêter votre anniversaire chez nous, le dîner gastronomique de

votre conjoint est offert."

L'e-mail d'Anniversaire de Séjour : Le CRM détecte qu'un couple a séjourné pour la Saint-

Valentin l'année dernière. 30 jours avant la prochaine Saint-Valentin, un e-mail ultra-ciblé leur

propose de renouveler l'expérience avec un surclassement.

La Segmentation Dynamique

Le CRM permet au DOSM de créer des "Listes" intelligentes. (Ex: "Tous les clients ayant réservé

une suite, dépensé plus de 500€ en vin, et habitant à moins de 100km"). Cette base "Or" (VIPs

locaux) sera invitée aux vernissages ou aux soirées privées de l'hôtel. La relation s'entretient hors

du cadre strictement hôtelier.

1. 

2. 

3. 
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La Règle des "70/30" en E-mailing : Si un hôtel ne fait qu'envoyer des e-mails

commerciaux ("Promo à -20%"), le client se désabonnera. La communication de fidélisation

doit être composée à 70% de "Valeur" (Inspiration, recettes du Chef, actualité de la ville,

conseils locaux) et à 30% seulement "d'Offres commerciales". L'hôtel doit être perçu

comme un partenaire de style de vie, pas comme un marchand de tapis. 
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Module 9 : La Reconquête des Clients

Inactifs

Win-back Strategies (Ressusciter la Data)

Une grande partie de la base de données de l'hôtel (CRM) est "dormante". Des clients qui sont

venus  il  y  a  2  ans,  et  qui  ne  sont  jamais  revenus.  Le  DOSM  doit  déployer  des  "Win-back

Strategies" (Stratégies de reconquête) pour réveiller ce chiffre d'affaires dormant, qui coûte moins

cher à réactiver qu'une campagne Google Ads.

Pourquoi les Clients Disparaissent-ils ?

Avant de reconquérir, il faut comprendre l'attrition (Churn rate) :

L'Oubli : La raison n°1. L'hôtel n'a pas maintenu le lien de communication. Le client est allé

"tester" la nouveauté d'en face.

L'Insatisfaction Silencieuse : Le client a été déçu lors du dernier séjour mais n'a rien dit.

Le Changement de Situation : (Ex: Le client Corporate a changé d'entreprise ou de poste).

Les Campagnes de "Win-back" Automatisées

Le DOSM configure son CRM pour cibler exclusivement les clients "Lapsed" (Inactifs depuis 18 ou

24 mois).

L'e-mail "We Miss You" (Nous vous regrettons) : Un message textuel, personnel, signé par

le Directeur Général. "Cher M. Leroy, cela fait longtemps que nous n'avons pas eu le plaisir de

vous accueillir. L'hôtel a été rénové et nous aimerions beaucoup vous le faire découvrir. Voici

un avantage exclusif de -20% et un accueil VIP pour votre retour."

La Campagne de Mise à Jour (Update Profile) : Envoyer un e-mail ludique : "Vos préférences

ont-elles changé ? Aidez-nous à mettre à jour votre profil pour mieux vous servir, et participez à

un  tirage  au  sort  pour  un  week-end  Spa." Cela  nettoie  la  base  de  données  et  recrée  de

l'engagement.

• 

• 

• 

1. 

2. 
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Le B2B Win-Back (La Reconquête Commerciale)

Pour le segment Corporate ou Agences de Voyage, un simple e-mail ne suffit pas. Si un

grand compte a cessé de produire des nuitées, l'Account Manager doit effectuer une visite

physique. L'approche est humble : "Nous avons constaté une baisse de nos échanges. Y a-

t-il eu un problème de service ? Nos tarifs ne sont-ils plus adaptés à votre politique voyage

?" La reconquête B2B se fait par la négociation humaine et la résolution des conflits passés.
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Module 10 : E-réputation et Preuve Sociale

L'UGC (User Generated Content) comme Outil d'Attraction

Aujourd'hui, l'outil de marketing et d'attraction le plus puissant n'est pas ce que l'hôtel dit de lui-

même, mais ce que les  clients disent de l'hôtel. La fidélisation des clients actuels est le moteur

d'acquisition des futurs clients. C'est le principe de la Preuve Sociale (Social Proof).

Le Pouvoir des Avis (GRI - Global Review Index)

85%  des  voyageurs  lisent  les  avis  avant  de  réserver.  Une  note  Booking.com  à  9/10  attirera

naturellement de nouveaux clients, réduisant drastiquement le budget publicitaire nécessaire.

La Collecte (Push) : L'hôtel ne doit pas attendre passivement. Le DOSM met en place des

outils (ex: QR codes à la réception, e-mails automatisés de satisfaction) pour inciter les clients

heureux à déposer un avis positif.

La Réponse aux Avis : Répondre publiquement à tous les avis (surtout les négatifs) avec

professionnalisme  rassure  les  futurs  clients  en  phase  d'"Attraction".  Ils  voient  que  le

management est impliqué et réactif.

L'UGC (User Generated Content)

Le contenu généré  par  les  utilisateurs  (Photos  Instagram,  vidéos TikTok des clients)  est  perçu

comme 3 fois plus authentique qu'une publicité officielle de l'hôtel.

La Stratégie d'Encouragement : Le DOSM doit créer des "Instagrammable Spots" dans l'hôtel

(Un néon stylisé au bar, un miroir parfait au Spa, un dressage culinaire spectaculaire). L'objectif

est de "forcer" le client à sortir  son téléphone, à publier en Story et à taguer le compte de

l'hôtel.

L'Amplification  : Le  Community  Manager  de  l'hôtel  "reposte"  systématiquement  (avec

autorisation)  ces  contenus  clients  sur  le  compte  officiel  de  l'hôtel.  Cela  valorise  le  client

(Fidélisation de l'ego) et rassure les prospects par des images de "vrais gens" (Attraction).

• 

• 

• 

• 
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Transformer le Client en Ambassadeur (Referral Programs) : L'étape ultime de la

fidélité. Le DOSM crée un programme de parrainage. "Invitez un ami à découvrir notre hôtel

avec ce lien exclusif. Il obtient -10% sur son premier séjour, et vous gagnez un crédit de

50€ au restaurant pour votre prochaine visite." L'acquisition d'un nouveau client a coûté 50€

en F&B (Cost minime), financé par le client le plus loyal. 
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Module 11 : Le "Smarketing"

L'Alignement Ventes (Sales) et Marketing

Dans de nombreux hôtels, une guerre sourde existe entre l'équipe Marketing ("Nous faisons de

belles pubs mais vous ne signez pas de contrats") et l'équipe Commerciale ("Les prospects que

vous nous envoyez sont nuls"). L'Acquisition et la Fidélisation exigent la fusion de ces deux pôles :

c'est le Smarketing (Sales + Marketing).

Le Problème du Silo

Si le Marketing lance une campagne sur le segment "Familles / Loisirs" pour l'été, mais que les

commerciaux  B2B  prospectent  les  "Séminaires  d'Entreprises",  l'hôtel  envoie  deux  messages

contradictoires au marché (Dissonance de marque) et gaspille ses ressources.

La Synchronisation Opérationnelle

Le DOSM est le garant de cet alignement :

Le  "Service  Level  Agreement"  (SLA)  Interne  : Le  Marketing  s'engage  à  générer  50

demandes de devis qualifiées (MQL - Marketing Qualified Leads) par mois via le site web ou

LinkedIn. En échange, l'équipe Vente (Sales) s'engage à rappeler ces 50 prospects en moins

de 2 heures ouvrées. Les objectifs sont partagés.

Le Retour d'Information (Feedback Loop) : Les commerciaux sur le terrain connaissent les

objections  réelles  des  clients  ("Vos  salles  sont  trop  sombres").  Ils  doivent  remonter  cette

information au Marketing pour que ce dernier crée des contenus rassurants (ex:  une vidéo

ultra-lumineuse des salons) qui lèveront cette objection en amont (Phase d'attraction).

1. 

2. 
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L'Outil Partagé (Le CRM Unique)

Le Marketing ne doit  pas avoir  sa  base de données (MailChimp)  séparée de celle  des

commerciaux (Excel ou Salesforce). Tout l'hôtel doit travailler sur  un seul et même CRM.

Lorsqu'un commercial appelle le PDG de l'entreprise X, il doit pouvoir voir sur son écran que

ce PDG a ouvert l'e-mail de promotion du Marketing la veille et a cliqué sur le lien "Menu de

Noël".  Le commercial  sait  exactement comment orienter son discours. C'est l'alignement

technologique.
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Module 12 : Mesurer le ROI de l'Acquisition

CAC, LTV et Pilotage Financier

Le DOSM ne peut pas justifier indéfiniment des budgets marketing sans prouver leur rentabilité au

Directeur Financier (DAF). Le pilotage des stratégies d'attraction et de fidélisation repose sur deux

métriques financières absolues : Le CAC et la LTV.

1. Le CAC (Customer Acquisition Cost)

Combien coûte réellement l'acquisition d'un nouveau client ?

Formule : (Dépenses Marketing Digitales + Salaires des Commerciaux + Commissions OTA) /

Nombre de Nouveaux Clients acquis.

Si le CAC est de 50€ par client, et que le client génère 100€ de Marge Nette (GOP), l'hôtel

gagne de l'argent. Si le CAC est de 80€ pour 100€ de marge, le budget de fonctionnement est

destructeur. Il faut optimiser les campagnes (SEO, Direct Booking) pour faire baisser le CAC.

2. La LTV (Life-Time Value / Valeur à Vie du Client)

C'est l'indicateur clé de la Fidélisation. C'est le revenu total généré par un client tout au long de sa

relation avec l'hôtel.

Un client d'affaires (Corporate) dépense 200€ par nuit. S'il vient 10 fois par an pendant 3 ans,

sa LTV n'est pas de 200€, elle est de 6 000€.

Le Ratio d'Or (LTV / CAC) : Si ce client a coûté 100€ à acquérir la première fois (Déjeuner

commercial), le ratio LTV/CAC est de 6000 / 100 = 60. C'est un ratio exceptionnel.

• 

• 

• 

• 
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Le Changement de Paradigme Managérial : En comprenant la LTV, le DOSM change la

mentalité des opérations (Réception, F&B). Face à un client "difficile" réclamant un

remboursement de 50€ pour un repas décevant, un manager court-termiste refusera (pour

protéger le P&L du jour). Un manager comprenant la LTV accordera le remboursement de

50€ avec un immense sourire, sachant qu'il sécurise ainsi les 6 000€ de revenus futurs de

ce client fidèle. La fidélisation (Rétention) l'emporte toujours sur le gain immédiat. 
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Étude de Cas N°1

Attirer une Clientèle de Niche (Loisirs & Expériences)

Contexte  : L'Hôtel  "Nature  Lodge  &  Spa"  (4  étoiles,  situé  en  pleine  campagne,  à  2h  d'une

métropole). L'hôtel a de magnifiques infrastructures mais souffre d'un déficit de notoriété. Il dépend

à 80% de Booking.com, générant des clients "de passage" qui ne consomment pas au restaurant et

ne reviennent jamais. Le DOSM reçoit pour mission d'attirer une clientèle directe et de la fidéliser

sur des séjours "Expérientiels".

Le Diagnostic (La Stratégie de l'Entonnoir)

L'hôtel ne vend qu'un "Lit" sur Booking.com (Phase 3 de l'entonnoir).  Il  ne crée aucun désir en

amont (Phase 1 : Attraction). Les clients "Eco-sensibles" de la métropole ne savent même pas que

l'hôtel existe.

Le Plan "Inbound & Social" (L'Attraction)

Création  d'un  Package  Cible  : Le  DOSM crée  une  offre  "Déconnexion  Digitale  &  Yoga"

incluant repas Vegan, massages et coupure du Wi-Fi en chambre (USP forte).

Marketing  de  Contenu (SEO/Social)  : L'équipe  produit  3  courtes  vidéos  très  esthétiques

(Reels Instagram) montrant la brume sur le domaine, le silence, et le Chef cueillant des herbes.

Le ton est inspirant.

Acquisition Payante (Meta Ads) : Les vidéos sont sponsorisées (500€ de budget) en ciblant

exclusivement : "Femmes/Couples, 30-50 ans, habitant la métropole, intéressés par le Yoga, le

Bien-être et l'Écologie".

La Rétention (La Fidélisation)

Lors du Check-out, la réceptionniste remet un "Carnet de recettes saines du Chef" (Cadeau

inattendu).

1. 

2. 

3. 

• 
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3 mois plus tard, le CRM envoie un e-mail personnalisé à ces clients :  "La nature change de

couleur cet automne. Venez voir à quoi ressemble notre domaine en octobre, avec une séance

de yoga offerte pour votre retour."

Résultat

La campagne a généré 80 réservations directes immédiates (CAC très bas). Surtout, la cohérence

entre la promesse marketing (Zen/Écologie) et l'expérience sur place a généré un taux de retour

(Repeat guests) de 35% l'année suivante, créant une base de clientèle "Tribu" extrêmement fidèle

et protectrice de la marque.

• 
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Étude de Cas N°2

Fidéliser les Voyageurs Corporate (Le "B2B2C")

Contexte  : L'Hôtel  "Business  City  Hub"  (200  chambres,  4  étoiles  urbain).  Le  DOSM  a  signé

d'excellents  contrats  avec  de  grandes  entreprises  (Tarifs  Corporate).  Cependant,  l'analyse  des

réservations montre que les cadres de ces entreprises continuent de réserver chez le concurrent

d'en face. Le contrat (B2B) est signé par le siège de l'entreprise, mais l'utilisateur final (B2C - le

cadre en déplacement) préfère dormir ailleurs.

Le Diagnostic (La Faille B2B2C)

En "Corporate", le DOSM doit séduire l'Acheteur (Travel Manager) avec des prix négociés, mais il

doit aussi séduire le Consommateur (Le voyageur d'affaires lui-même). Si le voyageur trouve l'hôtel

froid ou ennuyeux, il utilisera sa carte de crédit de l'entreprise pour aller ailleurs. L'hôtel souffre d'un

manque d'attachement émotionnel (Rétention).

Le Plan "Corporate Loyalty" (La Reconquête)

Le DOSM met en place une stratégie d'Hyper-Personnalisation via le CRM pour transformer l'hôtel

de "choix imposé" en "choix de cœur" pour ces cadres.

Le "Guest Profiling" Agressif : La réception reçoit la consigne de noter les moindres détails.

M. Martin (Consultant) a demandé un oreiller dur ? La gouvernante le note dans le système.

Le Reconnaissance (Recognition) : Lors de son deuxième séjour, M. Martin trouve un oreiller

dur dans sa chambre, et le Barman l'appelle par son nom en lui tendant son Perrier Tranche

sans qu'il ne le demande. L'hôtel devient sa "Maison secondaire".

Le "Bleisure Incentive" : Le DOSM envoie une offre via le  réseau interne de l'entreprise

partenaire : "Vos cadres voyagent dur toute la semaine. S'ils restent chez nous le week-end en

famille (sur leurs frais personnels), ils bénéficient de -50%."

1. 

2. 

3. 
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Résultat

La production (nombre de nuitées consommées) des contrats Corporate explose de +45%. Les

cadres exigent de leurs secrétaires d'être logés dans le "City Hub". La fidélité n'a pas été gagnée

par la négociation tarifaire avec les acheteurs (Attraction), mais par l'intelligence opérationnelle de

la personnalisation sur le terrain (Rétention).
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Étude de Cas N°3

Transformer les Détracteurs en Ambassadeurs

Contexte : Un Resort haut de gamme 5 étoiles. L'été a été difficile : la climatisation d'une aile de

l'hôtel est tombée en panne pendant 48 heures (Canicule). 50 clients ont payé le prix fort et ont subi

une expérience désastreuse. Les avis négatifs commencent à pleuvoir sur TripAdvisor. Le taux de

fidélisation de cette cohorte est estimé à 0%. L'E-réputation (GRI) est en chute libre.

Le Diagnostic (Le Coût de l'Inaction)

La réception a fait des excuses au moment du départ (Check-out), mais aucune action commerciale

concrète  n'a  suivi.  Le  DOSM  sait  qu'un  client  frustré  racontera  son  histoire  à  15  personnes,

détruisant l'effort d'Attraction (Marketing) de l'hôtel pour l'année à venir.

Le Plan "Service Recovery" (La Rétention Agressive)

Le DOSM déclenche une "Win-Back Strategy" (Reconquête) ciblée et massive :

La Prise de Contact Personnelle (Pas d'e-mail automatique) : Le Directeur Général et le

DOSM se  partagent  la  liste  des  50  clients.  Ils  appellent  chacun  d'eux  sur  leur  téléphone

portable dans la semaine suivant leur départ.

L'Empathie et la Responsabilité : "M. Dupont, je suis le Directeur. Je vous appelle car votre

séjour n'a pas été à la hauteur de nos standards à cause de la climatisation.  Nous avons

échoué et je vous présente mes excuses les plus sincères."

La Preuve de Changement (La Réparation) : "Le compresseur a été changé hier. Pour vous

prouver que nous sommes un hôtel 5 étoiles digne de votre confiance, je vous offre deux nuits

en Suite, valables cette année, pour que vous puissiez juger de notre véritable niveau."

Résultat

Sur les 50 clients, 35 reviennent utiliser leurs nuits gratuites. Impressionnés par le niveau de suivi

managérial et l'excellence du second séjour, 20 d'entre eux modifient leur avis TripAdvisor en "5

1. 

2. 

3. 
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étoiles"  en  vantant  le  professionnalisme  de  la  direction.  L'année  suivante,  15  de  ces  clients

réservent à nouveau (en payant). 

Le coût des nuits offertes a été largement rentabilisé par le "Life-Time Value" (LTV) regagné et par

le  sauvetage  de  l'e-réputation.  Le  DOSM  a  transformé  une  crise  destructrice  en  un  outil  de

fidélisation "Béton".
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Plan d'Action Stratégique

Déployer sa Stratégie Attraction-Fidélisation en 90 Jours

En tant que Directeur Commercial (DOSM), vous ne pouvez pas vous contenter de courir après les

réservations (Le "One-shot").  Votre  mission est  de structurer  un système pérenne qui  attire  de

nouveaux prospects et qui "verrouille" vos clients actuels. Voici votre plan d'action sur le premier

trimestre.

Mois 1 : L'Audit de l'Entonnoir (Où sont les trous ?)

Semaine 1 (Audit SEO/SEA) : Regardez comment vous attirez aujourd'hui.  Votre site web

apparaît-il  sur  Google  pour  autre  chose  que  votre  propre  nom  ?  Si  non,  votre  budget

"Attraction" est inefficace. Lancez un chantier sur les mots-clés de votre destination.

Semaine 2 (L'Audit de Conversion) : Demandez à 5 personnes extérieures de réserver une

chambre sur votre site web sur leur smartphone. Chronométrez-les. Si c'est compliqué ou trop

long, changez votre moteur de réservation (Booking engine) d'urgence.

Semaine 3-4 (L'Audit CRM et Rétention) : Que faites-vous de vos anciens clients ? Envoyez-

vous une Newsletter  pertinente ? Si  votre base e-mail  "dort",  nettoyez-la et  préparez votre

première campagne de relance (Win-back).

Mois 2 : L'Alignement Opérationnel (La Fidélité sur le Terrain)

Semaine 5-6 (Le "Smarketing") : Brisez la glace entre vos équipes. Réunissez le Marketing

(qui promet) et la Réception/F&B (qui délivre). Assurez-vous que les promesses d'accueil VIP

vendues sur Instagram soient réellement exécutées le jour J par le chef de rang.

Semaine 7-8 (Le Programme "Guest Profiling") : Implémentez un système simple : imposez

à la réception et au restaurant de noter au moins UNE préférence (Tag) par client VIP dans le

PMS  (Aime  le  journal  "Le  Monde",  oreiller  en  plumes).  La  fidélité  commence  par  la

personnalisation.

• 

• 

• 

• 

• 
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Mois 3 : Le Lancement des Outils de Rétention

Semaine 9-10 (L'E-mail Post-Stay) : Automatisez l'envoi d'un e-mail le lendemain du départ.

Remerciez, demandez un avis sur Google (pour renforcer l'Attraction de nouveaux clients), et

glissez un code promo pour le prochain séjour direct.

Semaine 11-12 (La Stratégie de "Loyalty")  : Oubliez  les  systèmes de points  complexes.

Créez des "Privilèges Immédiats" (ex: Late Check-out,  Drink de bienvenue) pour tout client

acceptant de réserver en direct et de laisser son e-mail. Vous construisez ainsi votre "Trésor de

guerre" commercial.

• 

• 
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Conclusion Générale

La Fidélité, Moteur Ultime de la Rentabilité

L'industrie hôtelière s'est trop longtemps laissée hypnotiser par la course effrénée à l'acquisition.

Dépenser des fortunes en publicité digitale pour remplir son établissement de "nouveaux visages"

chaque nuit, c'est gérer une entreprise comme une agence événementielle "One-Shot". Le succès

d'un hôtel ne se juge pas à sa capacité à séduire un client une fois, mais à sa capacité à le faire

revenir dix fois.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que le Directeur Commercial et Marketing

(DOSM) est le gardien des deux portes de l'hôtel : celle de l'Entrée (Attraction) et celle de la Sortie

(Rétention).

L'Architecte de l'Entonnoir (Funnel) : En maîtrisant le SEO, le SEA et le Social Selling B2B,

vous captez l'attention d'une audience hyper-ciblée (Corporate, Loisirs) au moment exact où

elle prépare son voyage. Vous ne tirez plus dans le vide.

L'Artisan de l'Expérience (Smarketing) : En alignant les promesses de vos commerciaux

avec l'exécution parfaite des opérations (Front Office, F&B), vous garantissez que l'attente du

client est dépassée (Expectation Gap). L'authenticité du service devient votre première arme

marketing.

Le Maître de la Data (CRM & Profiling) : En remplaçant les mailings de masse par l'Hyper-

Personnalisation, en anticipant les besoins via le PMS, et en déployant des stratégies de "Win-

Back" automatiques, vous transformez vos clients passagers en Ambassadeurs de la marque

(Advocacy).

"Un client satisfait est une victoire opérationnelle. Un client fidèle qui recommande l'hôtel

autour de lui est le triomphe absolu du Directeur Commercial, car l'Acquisition devient

gratuite et la Rentabilité exponentielle."

En acquérant cette vision globale du Cycle de Vie Client (LTV - Lifetime Value), vous prouvez que

vous ne gérez pas des "transactions", mais des "relations". Vous protégez les marges de l'hôtel

• 

• 

• 
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contre les coûts d'acquisition exorbitants des OTAs, et vous bâtissez un fonds de commerce d'une

valeur inestimable. C'est cette dimension de leader holistique, qui pense au-delà de l'addition du

jour pour construire le profit de l'année, qui vous préparera à assumer demain les responsabilités

suprêmes de la Direction Générale Hôtelière.

Fin de la Masterclass - Stratégies Marketing pour Attirer et Fidéliser la Clientèle 
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