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UPSELLING ET CROSS-
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DES SERVICES DE L'HOTEL

Formation Masterclass - Réceptionniste en Hoétellerie
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INTRODUCTION GENERALE

Le Réceptionniste, Créateur de Revenus

Dans I'hotellerie classique, la Réception était souvent considérée comme un centre de cofits, un simple service
administratif ou I'on distribuait des clés. Aujourd'hui, dans 1'hétellerie de luxe et de performance, le Front

Desk est reconnu comme l'un des centres de profits les plus puissants de I'établissement.

Le réceptionniste est le premier contact physique du client. Vous bénéficiez d'une opportunité que le
département commercial ou marketing n'aura jamais : vous parlez au client lorsqu'il a déja franchi la porte,
que sa carte de crédit est sortie, et qu'il est psychologiquement prét a "améliorer" son séjour. C'est le moment

idéal pour pratiquer I'Upselling et le Cross-Selling.

Vendre n'est pas Pousser a la Consommation

Beaucoup de réceptionnistes redoutent l'acte de vente par peur de paraitre agressifs ou cupides. C'est un mythe
qu'il faut détruire. Proposer a une famille fatiguée d'ajouter les petits-déjeuners a leur chambre pour éviter de
chercher un café en ville le lendemain n'est pas une vente agressive : c'est un service d'excellence.

L'Upselling, c'est I'art d'anticiper le confort du client.

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons vous transformer d'un "Donneur de clés" (Order
Taker) en un conseiller de vente (Sales Advisor). Vous apprendrez a lire le client, a formuler des
offres irrésistibles, a utiliser le "Top-Down Selling", a gérer les objections avec le sourire, et a
augmenter vos propres revenus grace aux commissions (Incentives), tout en utilisant des techniques

d'apprentissage ultra-rapides pour vos "pitchs" de vente.

Sur les 20 prochaines pages, nous aborderons la vente comme 1'expression supréme de 1'hospitalité et de la
rentabilité (RevPAR & RevPOR).



MODULE 1 : DIFFERENCES
FONDAMENTALES

Upselling vs Cross-Selling

Bien que souvent confondus, 1'Upselling et le Cross-selling sont deux techniques de vente distinctes,
nécessitant des approches différentes au comptoir. Le réceptionniste doit jongler entre les deux de maniéere
fluide.

1. L'Upselling (La Montée en Gamme)

L'Upselling consiste a convaincre le client d'acheter une version supérieure et plus chére du produit qu'il a

initialement réservé. C'est 1'acte de surclasser un achat.

* Exemple Hotelier : Le client a réservé une Chambre Standard. Au Check-in, le réceptionniste lui

propose de prendre une Suite Vue Mer pour un supplément de 400 MAD la nuit.

» Impact Stratégique : L'Upselling a un impact direct sur ' ADR (Prix Moyen Journalier) de I'hotel. La
chambre vendue rapporte plus cher que prévu, avec une marge de profit (GOP) de quasiment 100%, car

les cofits de nettoyage d'une Standard et d'une Supérieure sont tres similaires.

2. Le Cross-Selling (La Vente Croisée)

Le Cross-selling consiste a proposer au client des produits ou services complémentaires (annexes) a son achat

principal (la chambre).

* Exemple Hotelier : Le client garde sa Chambre Standard, mais le réceptionniste lui vend le Petit-

déjeuner Buffet, un Soin au Spa, un Transfert Aéroport, ou un Départ Tardif (Late Check-out).

* Impact Stratégique : Le Cross-selling fait grimper le RevPOR (Revenu par Chambre Occupée). Il

augmente la "part de portefeuille" que le client dépense dans votre établissement plutot qu'a I'extérieur.



La Regle d'Or de la Combinaison

Le réceptionniste ne doit jamais bombarder le client. Si le client refuse 1'Upsell (Il garde sa chambre
standard), le réceptionniste pivote doucement et tente un Cross-Sell léger : "Parfait Monsieur, je
maintiens votre chambre classique. Pour agrémenter votre séjour, souhaiteriez-vous que j'ajoute notre

formule petit-déjeuner a votre dossier des maintenant ?" C'est la technique de 'entonnoir.




MODULE 2 : LA PSYCHOLOGIE DE
L'ACHETEUR

Pourquoi le Client Achéete-t-il au Desk ?

Pour vendre, il faut comprendre 1'état mental du voyageur. Le client qui arrive au comptoir d'un hotel ne se
trouve pas dans la méme disposition psychologique que lorsqu'il a réservé sa chambre sur internet 3 mois plus

tot.

La Théorie de "l'Argent Oublié"

C'est le levier psychologique le plus puissant en hotellerie.

* Le Fait : La plupart des clients paient ou garantissent leur chambre des semaines a 1'avance. Dans leur

esprit, cette dépense de 5000 MAD est déja "absorbée".

* L'Opportunité : Lorsqu'ils arrivent au comptoir, vous ne leur demandez pas 5500 MAD pour une Suite.
Vous leur demandez seulement 500 MAD supplémentaires. Ce montant additionnel (Incrément) est

percu comme négligeable face au prix initial, ce qui déclenche un achat d'impulsion.

La Lecture du "Pain Point" (Le Point de Douleur)

On ne vend pas une caractéristique, on vend la solution a un probléme (Soulagement).

1. Le Client Epuisé (Affaires) : Il arrive a 20h. Son "Pain Point" est la faim et la fatigue. Vous ne vendez
pas la Suite, vous lui vendez le Cross-sell : "Vous semblez épuisé par le voyage, puis-je réserver une table

pour vous ce soir, ou préférez-vous que je vous fasse monter un repas chaud directement en chambre ?"

2. Le Client Célébration (Loisir) : Il vient pour un anniversaire. Son "Pain Point" est la peur que ce ne soit
pas parfait. Vous lui vendez le prestige (Upsell) : "Pour un moment si spécial, la vue panoramique de

notre Suite Royale vous garantira un souvenir inoubliable.”



La Validation de I'Ego : L'hotellerie de luxe est une affaire d'égo et de statut. Une excellente phrase
d'Upsell ne demande pas au client s'il a de I'argent, elle flatte son statut. "Monsieur Dubois, notre
systeme indique que vous avez réservé une chambre classique. Cependant, en tant que client VIP, je
suis autorisé a vous surclasser dans notre Suite Affaires pour un trés léger supplément de 300 MAD."

Le client achéte I'exclusivité.



MODULE 3 : L'ART DU TIMING

Quand Proposer la Vente ?

Méme le meilleur argument commercial du monde (Pitch) sera rejeté s'il est prononcé au mauvais moment. Le

Check-in suit une chorégraphie temporelle stricte. L'Upsell est un acte de précision.

Le Mauvais Moment (Le Refus Garanti)

Ne proposez jamais 1'Upsell quand le client est dans 1'angoisse administrative.

* Erreur : Le client n'a pas encore donné son passeport, il ne sait pas si sa réservation est bien trouvée, et

le réceptionniste lui demande déja 400 MAD de plus. Le client se sentira agressé.

Le Bon Moment (Le "Sweet Spot")

L'Upsell intervient exactement au milieu du Check-in, lorsque le client est rassuré, mais pas encore pressé de

partir.

1. Etape 1 (L'Accueil et la Réassurance) : "Bonjour Monsieur Dubois, soyez le bienvenu. Je trouve bien

votre réservation pour 3 nuits.” (Le client se détend, il a sa chambre).

2. Etape 2 (Le Contréle d'Identité) : "Puis-je avoir votre piéce d'identité s'il vous plait ?" Le client

cherche son passeport, signe la fiche de police. C'est une phase "creuse".

3. Etape 3 (Le Lancement de I'Upsell) : Pendant que le systéme enregistre le document, vous lancez la
proposition : "Monsieur Dubois, j'ai vu que vous aviez opté pour la chambre Standard. J'ai la chance

d'avoir une Suite exceptionnelle de disponible aujourd'hui..."

4. Etape 4 (La Garantie) : Qu'il accepte ou refuse, vous terminez par la pré-autorisation bancaire qui

inclura (ou non) le nouveau montant.



Le Timing du Cross-Selling

Le Cross-Selling (ex: Vendre le transfert aéroport ou le Late Check-out) peut se faire a l'arrivée, mais
il est redoutable pendant le séjour (In-Stay). Si un client appelle la réception le matin pour demander
a quelle heure ouvre le Spa, le réceptionniste ne doit pas juste donner 1'heure. Il doit vendre : "Le Spa
ouvre a 10h. Souhaitez-vous que je vous bloque immédiatement une séance de massage de 45 minutes

pour ce matin ?" C'est la vente de circonstance.




MODULE 4 : LA METHODE "TOP-DOWN"

Comment Présenter 1'Upsell

Pour réussir un Upsell, il ne faut jamais donner l'impression de "négocier le bout de gras". L'offre doit étre
présentée comme une opportunité rare, formulée avec un langage positif. La technique universelle en

hotellerie s'appelle le "Top-Down Selling" (Vente Descendante) ou I'approche de la Valeur.

La Différence avec le "Bottom-Up"

La plupart des vendeurs amateurs commencent par le bas (le moins cher) et essaient péniblement de monter.

En hotellerie, on fait I'inverse.

« Bottom-up (A bannir) : "Vous avez pris la chambre Standard. Pour 200 MAD, vous avez la chambre
avec Balcon, et pour 400 MAD, vous avez la Suite."” Le client est noyé sous les prix et choisira toujours le

moins cher.

La Technique Top-Down (L'Illusion du Cadeau)

Commencez par peindre le tableau du luxe supréme (La valeur totale), puis annoncez un supplément qui

paraitra ridicule en comparaison.

1. Créer I'Envie (Feature & Benefit) : "Monsieur Martin, je vois que vous avez réservé notre chambre
classique.” (Pause). "Pour faire de votre séjour un moment parfait, je souhaite vous proposer notre

magnifique Suite Panoramique, qui offre un grand salon séparé et la meilleure vue sur l'océan..."

2. La Révélation du Prix (L'Incrément) : "...Cette Suite est habituellement facturée a 2500 MAD la nuit.
Cependant, comme vous avez déja réglé votre chambre standard, je peux vous offrir ce surclassement

pour un léger supplément de seulement 300 MAD."

Le Silence Tactique : Apres avoir prononcé le prix du supplément ("seulement 300 MAD"), taisez-
vous. Laissez le client réfléchir 3 secondes. Le premier qui parle perd. Si le réceptionniste comble le
silence par angoisse ("Euh, mais si c'est trop cher ce n'est pas grave"), la vente s'effondre. Souriez et

attendez le "Oui" ou le "Non".
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MODULE 5 : LE CROSS-SELLING AU
DESK

Vendre I'Ecosystéme de 1'Hotel

Si I'Upsell de chambre a échoué (ou si le client a déja réservé la plus grande suite), le travail commercial du
réceptionniste n'est pas terminé. Le Cross-Selling permet de vendre les services des autres départements

(F&B, Conciergerie, Spa).

La Marge et le Cross-Selling

Certains produits hoteliers générent une marge de profit (GOP) gigantesque. Le petit-déjeuner et le Late
Check-out ont une rentabilité financiére exceptionnelle (presque 100% pour le Late Check-out). Ce sont les

priorités absolues de vente au comptoir.

Les Trois Actes du Cross-Selling

1. Le Petit-Déjeuner (Si Non-Inclus) :
L'Erreur : "Vous ne voulez pas le petit-déjeuner ?"
Le Pitch Parfait : "Notre Chef propose un magnifique buffet chaud servi jusqu'a 10h30. Si vous le
réservez avec moi maintenant, je peux l'ajouter a votre dossier pour 150 MAD au lieu de 200 MAD au

restaurant demain matin." (Création d'urgence et d'avantage exclusif).

2. Le Diner (Capture F&B) :
L'Erreur : "1l y a un restaurant au premier étage."
Le Pitch Parfait : "Nous sommes souvent complets le soir. Souhaitez-vous que je bloque immédiatement
une table pour vous deux au restaurant 1'Oasis pour ce soir, disons vers 20h00 ?" (Service de conciergerie

proactif).

3. Le Départ Tardif (Vendre le Temps) :
Le Pitch Parfait (Si le client a un vol le soir) : "Monsieur, notre départ est prévu a midi, mais afin que
vous puissiez vous reposer tranquillement avant votre vol du soir, je vous propose de prolonger la
chambre jusqu'a 18h00 pour un forfait de 400 MAD."

11



L'Alerte "No-Post" et la Vente Croisée

Attention a la cohérence financiere. Si vous réussissez a vendre le diner a un client, vous devez
obligatoirement vous assurer que vous avez pris une Pré-autorisation bancaire suffisante sur sa
carte pour couvrir cette nouvelle dépense. Vendre un restaurant a un client en statut "No-Post" (sans

garantie) est dangereux pour 1'hétel.
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MODULE 6 : L'IMPORTANCE DE LA
CONNAISSANCE PRODUIT

Le "Product Knowledge"

Le plus grand frein a la vente n'est pas le client, c'est le manque de confiance du réceptionniste. Si vous ne
connaissez pas parfaitement la différence entre une "Chambre Supérieure” et une "Suite Exécutive", ou si vous
ignorez le menu du restaurant, vous hésiterez. Le client détecte immédiatement cette hésitation et refuse

I'achat.

Maitriser son Inventaire (Les Chambres)

Le réceptionniste doit connaitre les attributs (Features) de chaque catégorie pour en vendre les bénéfices.

* Ne pas vendre des "métres carrés" : Le client s'en moque de savoir que la chambre fait 45m?2.

« Vendre I'Emotion (Bénéfice) : "Cette chambre posséde un espace salon idéal pour travailler au calme,

une machine a café Nespresso illimitée, et un lit King-Size pour un confort absolu."

L'Audit Quotidien du PMS

Avant d'essayer de vendre une Suite, il faut s'assurer qu'elle existe.

1. Le Briefing : Avant de commencer son shift, le réceptionniste lit son "Tableau de Bord" (Dashboard).
"Combien de Suites me reste-t-il a vendre ce soir ?" S'il n'en reste qu'une, le réceptionniste se prépare

mentalement a la proposer au premier client "Affaires" qui franchira la porte.

2. Le Statut Réel : Vérifiez toujours que la Suite que vous vendez est en statut "Inspectée" (VI) dans le

PMS. Si vous vendez une Suite "Hors Service" (OOO), c'est une catastrophe opérationnelle.

13



La Visite des Chambres (Show-around) : Un bon Chef de Réception exige de ses équipes qu'elles
visitent physiquement les chambres libres lors des périodes creuses de 1'aprés-midi. Un réceptionniste
qui a "vu et touché" la Suite Nuptiale ce matin trouvera naturellement des mots plus passionnés et
convaincants pour la vendre ce soir au comptoir. La confiance nait de la connaissance (Product

Knowledge).
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MODULE 7 : GERER LES OBJECTIONS

Transformer le "Non" Sans Insister

Dans la vente, le "Non" du client est naturel. C'est un réflexe de défense. Le réceptionniste d'excellence ne se
braque jamais face a un refus. L'objectif est de traiter l'objection avec une élégance absolue, pour que le client

se sente respecté (et achéete éventuellement autre chose).

Les Types d'Objections Courantes

Il existe 3 raisons pour lesquelles un client refuse un Upsell :

* L'Objection Financiére : "C'est trop cher, je ne veux pas rajouter 400 MAD."

* L'Objection Temporelle : "Non merci, je ne vais faire que dormir, je pars tres t6t demain.” (L'Upsell est

inutile pour lui).

* L'Objection de Méfiance : Le client a I'impression d'étre "piégé" ou ne voit pas la valeur ajoutée de la

Suite.

Le "Feel, Felt, Found" (Technique de Traitement)

Si le client hésite ("C'est un peu cher..."), utilisez la méthode de validation empathique :

1. Feel (Je comprends) : "Je comprends tout a fait votre hésitation Monsieur..."

2. Felt (D'autres ont ressenti cela) : "...beaucoup de nos clients hésitent a prendre cette option au

départ..."

3. Found (Ils ont découvert que) : "...mais ils découvrent rapidement que le calme du salon séparé et la

literie Premium valent largement ce petit supplément pour leur confort de travail."

15



Savoir Reculer avec Grace

Si le client dit un Non franc ("Non merci, gardez ma chambre classique"), la tentative de vente doit
s'arréter immédiatement. Insister transforme le service de luxe en "Racket".

Le réceptionniste pivote avec un immense sourire : "Aucun probléme, Monsieur. J'ai de toute fagon
pris soin de vous assigner l'une de nos plus belles chambres classiques avec une belle luminosité.

Vous y serez tres bien." Le client ne se sent pas jugé, la relation reste excellente.

16



MODULE 8 : FICHE DE SYNTHESE :
TECHNIQUES DE VENTE

(Document en un seul page)

Fiche de Synthese : Upsell & Cross-sell

OBJECTIF PRINCIPAL : Augmenter le RevPAR (Revenu par chambre) et le RevPOR (Dépense
globale du client) en proposant des services supérieurs ou annexes de maniére fluide, chaleureuse, et

orientée sur les bénéfices du client.

1. L'Upselling (Montée en Catégorie)

+ Timing Parfait : Proposer 1'Upsell au milieu du Check-in (Pendant que le systeme scanne la fiche

de police), une fois le client rassuré.

* Méthode Top-Down : Décrire d'abord le produit de luxe (La Suite, sa vue, ses équipements)

avant de donner le prix.

* Régle de I'Incrément : Ne jamais donner le prix total de la Suite. Ne donner que la différence de

prix (Ex: "Pour un supplément de 300 MAD").

2. Le Cross-Selling (Ventes Annexes)

« L'Entonnoir : A proposer si 1'Upselling de chambre échoue ou n'est pas pertinent (ex: Client

pressé).

* Les Cibles : Vendre le Petit-Déjeuner (si non inclus), la réservation de table au Restaurant pour le

soir, le Late Check-out pour le jour du départ.

» L'In-Stay Selling : Proposer un service additionnel a chaque appel du client depuis la chambre

(ex: Spa, Room-Service).
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3. Traitement des Objections

* Technique (Feel/Felt/Found) : Comprendre 1'hésitation du client, la valider, puis démontrer la

valeur ajoutée du produit.

*Le "Non" Final : Si le client refuse clairement, s'arréter immédiatement, sourire, et valoriser la

chambre classique qu'il a réservée. Ne jamais forcer la vente.

4. Exécution Informatique (PMS)

» Modification immédiate : Modifier le type de chambre et le prix (Rate) dans le PMS a la seconde

ou le client accepte I'Upsell.

* Alerte Housekeeping : S'assurer que la nouvelle chambre VIP/Suite est physiquement en statut

"Vacant Inspected" (Verte) avant d'y envoyer le client.
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MODULE 9 : LE SYSTEME D'INCENTIVE

La Commission du Réceptionniste

L'hotellerie moderne ne se contente pas de demander aux réceptionnistes de vendre "pour la gloire de 1'hotel".
Vendre exige un effort cognitif et un risque de refus. Pour motiver les équipes du Front Desk, les grands

établissements mettent en place des programmes d'Incentive (Primes sur objectifs) tres structurés.

Le Principe de la Commission Upsell

Chaque fois qu'un réceptionniste génere du chiffre d'affaires supplémentaire, une part lui revient directement

sur sa fiche de paie a la fin du mois.

* Le Taux Standard : Généralement, 1'hotel reverse entre 5% et 10% du montant de 1'Upsell (Net de

taxes) a I'employé.

* Exemple Pratique : Vous surclassez un client pour 5 nuits avec un supplément de +400 MAD/nuit.
Revenu total généré : 2000 MAD. Si votre commission est de 10%, vous gagnez 200 MAD net en une
seule transaction de 3 minutes. Sur un mois (avec 30 Upsells), un réceptionniste peut facilement

augmenter son salaire de 30% a 40%.

Le Suivi Informatique (Tracking)

Pour que la commission soit payée, I'opération doit étre tracée sans aucune faille par la Direction Financiére.

1. Le Code Traceur (PMS) : Dans Opera ou Mews, lorsque vous modifiez le tarif de la chambre, vous

devez utiliser un "Code Tarifaire" spécifique (ex: UPSL) ou ajouter un "Add-on" de supplément.

2. Le Code Utilisateur (User ID) : Le PMS sait que c'est "Karim" (User ID: KARIMO1) qui a modifié la
réservation et tapé le code UPSL. L'ordinateur calcule la commission automatiquement. Régle de fer : Ne

faites jamais un Upsell sous la session (mot de passe) d'un autre collégue, vous lui donneriez votre prime
!
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La "No-Fraud Policy" (Ligne Rouge)

La tentation de tricher pour gagner des primes existe. (Exemple de fraude : Le réceptionniste baisse le
tarif de base du client a 500 MAD, et rajoute un faux "Upsell" de 500 MAD pour toucher la
commission, alors que I'hotel n'a rien gagné au total). Les PMS modernes alertent le Directeur
Financier (DAF) de toute manipulation des tarifs de base (Rate Override). La fraude a I'Incentive est

une faute grave entrainant le licenciement immédiat.
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MODULE 10 : L'UPSELLING AU
TELEPHONE

La Vente a Distance (Réservations)

Les réceptionnistes (et les agents de réservation) passent beaucoup de temps au téléphone. Un client qui
appelle I'hotel directement pour réserver est le prospect commercial le plus "chaud" (Chaud = Prét a acheter)
du marché. L'Upsell téléphonique est un art vocal spécifique, car vous n'avez pas le contact visuel pour

charmer le client.

La Vente des Catégories (Le Choix Illusoire)

L'erreur fatale au téléphone est de donner le prix de base et de se taire. ("Oui Monsieur, la chambre standard

est a 1000 MAD la nuit. Je vous la réserve ?")

* La Régle des "Deux Options" : Le cerveau humain aime avoir le choix, mais déteste étre noyé. Ne

proposez jamais une seule chambre, ni 5 chambres. Proposez toujours deux catégories.

* Le Pitch Téléphonique : "Monsieur Dubois, j'ai deux excellentes options pour vos dates. Nous avons
notre magnifique Chambre Exécutive avec balcon vue mer a 1500 MAD la nuit, ou notre trés belle
Chambre Classique vue jardin a 1200 MAD. Laquelle de ces deux expériences vous conviendrait le

mieux ?"

Le "Silence" et le Sourire Vocal

1. La Force de Proposition : En commencant par proposer la chambre la plus chére (Top-Down), environ
30% des clients choisiront directement l'option Supérieure car vous l'avez positionnée comme le

"Standard de référence".

2. Le Sourire Vocal : Sans contact visuel, c'est I'intonation qui valide la qualité de la chambre proposée. En
souriant physiquement en prononcant "Balcon vue mer", la voix s'éclaircit, et le client "entend" le luxe du

produit au téléphone.
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Le Cross-Selling Téléphonique : Une fois la réservation de la chambre actée, 'appel n'est pas
terminé. "C'est parfait Monsieur, votre chambre est confirmée. Etant donné que votre vol arrive tard,
souhaitez-vous que notre Chauffeur Privé vous attende a l'aéroport avec une pancarte a votre nom ?"
La vente de transfert aéroport (VTC) est la plus facile a réaliser au téléphone, sécurisant ainsi un

RevPOR additionnel pour I'hotel.
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MODULE 11 : L'ETHIQUE DE LA VENTE

Vendre sans Forcer (L'Hospitalité avant tout)

La ligne de créte de I'hotellerie de luxe est trés fine. Si un hotel (et son réceptionniste) devient trop agressif
commercialement pour atteindre ses objectifs de commission (Incentives), le client aura l'impression d'étre

"une carte de crédit sur pattes". L'expérience d'hospitalité sera détruite.

Le "Reading the Room" (La Lecture du Client)

L'Upselling ne s'applique pas aveuglément a 100% des clients. Il faut lire le contexte de la réservation.

« Le Client Non-Eligible : Si un client arrive aprés un vol de nuit de 15 heures, qu'il tient un enfant en
pleurs dans les bras, et vous dit : "Donnez-moi vite la clé, je n'en peux plus." Le réceptionniste stoppe
immédiatement toute tentative d'Upsell ou de Cross-sell. La priorité absolue devient la vitesse
(Frictionless check-in). Tenter de lui vendre un massage Spa a ce moment précis est une grave faute

d'empathie.

L'Honnéteté du Produit (Ne jamais sur-vendre)

C'est I'éthique de la confiance.

1. La Promesse Tenue : Ne vendez jamais une "Vue Mer époustouflante” pour 500 MAD si la chambre en
question a une vue partielle bloquée par un palmier. Le client montera en chambre, verra l'arbre,
redescendra furieux, exigera l'annulation du supplément et laissera un avis dévastateur sur TripAdvisor.

L'intégrité vaut plus qu'une prime de 50 MAD.

2. Le Consentement Eclairé : Le client doit toujours valider le surcofit de maniére claire. Ne dites jamais :
"Je vous mets dans une suite, c'est mieux" sans préciser le supplément. Au Check-out, le client refusera

de payer (Litige financier). Dites toujours : "...pour un supplément de X Dirhams par nuit."
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Le "Downgrade" (L'Inverse de I'Upsell)

Parfois, I'honnéteté exige de réduire la facture. Si une personne agée se plaint que sa Suite est trop
grande, trop loin des ascenseurs, et qu'elle préférerait une chambre standard prés du hall, le
réceptionniste d'excellence la changera de chambre et annulera le supplément (Downgrade). L'hotel
perd 400 MAD de revenus a l'instant T, mais gagne la fidélité éternelle d'un client qui reviendra 10

fois.
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MODULE 12 : L'TAPPRENTISSAGE
CONTINU

Le Micro-Learning Flash (10s) pour la Vente

Savoir "Quoi" vendre (Une Suite, un Spa) s'apprend vite. Savoir "Comment" le vendre (Le Pitch, I'intonation,
le paramétrage informatique sur le PMS) nécessite de 1'entrainement. Dans un hall d'hotel bondé, retirer les
réceptionnistes pour faire un jeu de role de vente de 2 heures est souvent impossible. La formation doit

s'adapter a la réalité du desk.

La Mort des Scripts Commerciaux Papier

Afficher un "Argumentaire de vente" (Pitch) de 3 paragraphes sur un post-it derriére 1'écran de l'ordinateur

rend le réceptionniste robotique. Il va "lire" le texte a haute voix, sans regarder le client. La vente s'effondre.

La Pédagogie Trainingcenterin (Le Lien Vidéo de 10 Secondes) :

Les établissements d'élite utilisent la Formation Flash (Micro-learning) pour stimuler les ventes.

Si le Chef de Réception (FOM) veut enseigner a son équipe comment proposer le "Petit-Déjeuner
Buffet" ou comment saisir un code "Upsell" dans le PMS, il réalise une vidéo.

La Régle d'Or : La vidéo de démonstration dure TRES EXACTEMENT 10 SECONDES.

- S'il s'agit d'un "Pitch" : Le FOM se filme de face, avec un grand sourire, et prononce l'argumentaire
de vente parfait (Intonation incluse).

- S'il s'agit du logiciel : L.e FOM filme son écran (Screencast) : "Clic Modification > Add-on > Code
UPSL > Valider".

Cette capsule vidéo est hébergée sur le Cloud et distribuée sous forme de lien (web link sécurisé) sur
I'Intranet ou le WhatsApp de 1'équipe.

L'Avantage Absolu : Si un réceptionniste manque de confiance ou a un trou de mémoire sur la
manipulation PMS, il clique sur le lien sur son smartphone 1 minute avant son Shift. En 10 secondes

(Just-In-Time Training), sa mémoire visuelle est réactivée. Il entre au Desk, prét a vendre.
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Le Suivi des Performances (Gamification)

La vente doit étre ludique.

1. Le "Stand-Up" Quotidien : Lors du briefing matinal, le Manager ne blame pas les faibles ventes. Il
valorise publiquement le "Top Vendeur" de la veille. "Karim a vendu 4 Suites hier soir, bravo !" La saine

compétition (Gamification) tire toute I'équipe vers le haut.
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ETUDE DE CAS N°1

L'Upsell de Suite (Le Voyage de Noces)

Contexte : L'Hotel "Seaside Pearl Resort" (Luxe). Il est 16h00. Un jeune couple (M. et Mme Dupont) se
présente a la réception pour leur Check-in. La réceptionniste (Sarah) ouvre le dossier sur son ordinateur
(PMS). Elle lit la réservation : "Chambre Classique Vue Jardin - 7 nuits - Motif : Voyage de Noces (Lune de

Miel)." Sarah voit sur son "Dashboard" (Tableau de bord) qu'il lui reste deux "Suites Océan" invendues ce soir.

Le Mauvais Réflexe (Le Raté Commercial)

Sarah, souriante mais passive, dit : "Félicitations pour votre mariage ! Voici la clé de votre Chambre Jardin."
L'hotel perd l'opportunité de maximiser ses revenus, et le couple perd l'opportunité de s'offrir un séjour

inoubliable (puisqu'ils ignoraient que les Suites étaient disponibles).

L'Application du Standard (Le Top-Down Selling)

Sarah, experte en Upselling, sait que l'argent n'est pas le frein principal lors d'une lune de miel (Le but est

I'émotion exceptionnelle). Elle passe a l'action :

1. L'Accueil Chaleureux : "C'est un immense honneur de vous accueillir pour votre Voyage de Noces !"

2. Le Pitch (La Révélation) : "Monsieur Dupont, j'ai vu que vous aviez réservé notre chambre classique
avec vue sur les jardins. Pour marquer cet événement unique, la direction m'autorise exceptionnellement
a vous proposer l'une de nos Suites Océan. Elle dispose d'une terrasse privée face au coucher du soleil et

d'un jacuzzi extérieur privé..." (Sarah vend I'Emotion).

3. L'Incrément (Le Prix Relatif) : "...Habituellement, cette Suite exige un supplément de 1500 MAD par
nuit. Mais pour célébrer votre lune de miel, je peux vous I'offrir pour un supplément de seulement 600
MAD par nuit."

Résultat (La Magie de I'Upsell)

Le couple se regarde, émerveillé. Le mari, voulant faire plaisir a sa femme, accepte sans hésiter.

L'Impact Financier : Sarah modifie la réservation (Code UPSL) dans le PMS. Elle vient de générer 4200
MAD (7 nuits x 600) de chiffre d'affaires pur (100% de profit pour I'hotel). Elle touchera 10% de commission
(420 MAD dans sa poche en 2 minutes d'échange). Le client est ravi, le RevPAR de I'hotel grimpe.
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ETUDE DE CAS N°2

Le Cross-Selling F&B (Le Voyageur d'Affaires)

Contexte : L'Hotel "Corporate Grand City" (Urbain). Il est 20h30 un mardi soir pluvieux. Un voyageur
d'affaires (M. Leroy) arrive au comptoir avec une petite valise. Il semble fatigué et tapote nerveusement sur
son téléphone. Le réceptionniste (Karim) scanne son passeport et constate que la réservation d'entreprise ne

comprend pas le petit-déjeuner (Room Only).

Le Danger du "Guichetier"

Karim donne la clé et dit : "Bonne nuit Monsieur." M. Leroy montera dans sa chambre, affamé. Il commandera
peut-étre une pizza sur Uber Eats (L'hotel perd le revenu du diner). Le lendemain matin, M. Leroy prendra son

café a la gare (L'hotel perd le revenu du petit-déjeuner).

L'Application du Standard de Cross-Selling (La Solution au "Pain Point")

Karim "lit" la situation (Reading the Guest). Il comprend que le client a faim, est fatigué, et n'a pas envie de

sortir sous la pluie. Karim utilise la Vente Croisée (Cross-Sell) :

1. L'Action Immédiate (Le Diner) : "Monsieur Leroy, voici votre clé. Avec ce temps difficile, si vous
n'avez pas encore diné, notre Chef propose un excellent Burger Maison au Room-Service, que je peux
vous faire monter en 15 minutes. Souhaitez-vous que je passe la commande pour vous ?" M. Leroy,

soulagé de ne pas avoir a chercher, accepte immédiatement. (Généré : 200 MAD).

2. L'Anticipation (Le Petit-Déjeuner) : "C'est noté. Par ailleurs, je vois que votre société n'a pas inclus le
petit-déjeuner. Souhaitez-vous que je I'ajoute a votre facture dés maintenant pour vous éviter de perdre du

temps demain matin au restaurant ?" M. Leroy accepte a nouveau (Généré : 150 MAD).

3. La Sécurité Financieére : Karim fait immédiatement un "Top-Up" (Ajout) sur la pré-autorisation bancaire

(TPE) de M. Leroy pour couvrir ces 350 MAD de frais supplémentaires.

Reésultat (Augmentation du RevPOR)

Karim n'a pas été agressif ; il a été une "solution" pour un client fatigué. En 40 secondes de discussion
courtoise, Karim a augmenté la dépense globale (RevPOR) du client de 350 MAD, gardant ainsi cet argent au

sein de 1'écosystéme financier de 1'h6tel, tout en offrant une expérience sans friction au voyageur.
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ETUDE DE CAS N°3

Déploiement du Pitch de Vente via Lien Web (10s)

Contexte : L'Agence "Trainingcenterin" lance une nouvelle politique d'Upselling massif pour compenser une
baisse de saisonnalité. La Direction demande aux réceptionnistes de proposer systématiquement la "Chambre
Club avec acces au Lounge VIP". Le probleme : Les jeunes réceptionnistes de la Génération Z n'arrivent pas a
s'approprier le "Pitch" commercial. Ils bafouillent, oublient de mentionner I'accés illimité au Lounge, et la
vente échoue. Par ailleurs, ils oublient le code comptable "UPSL" dans le PMS, ce qui empéche le versement

de leurs commissions.

Le Diagnostic (L'Inutilité du Manuel Papier)

Le Chef de Réception (FOM) avait imprimé le "Script de Vente Chambre Club" sur papier et l'avait affiché
dans le Back-Office. Le probléme : Sous le stress du client au comptoir, I'employé panique, ne retrouve pas
I'argumentaire exact, et surtout, il ne parvient pas a transmettre I'enthousiasme (le "Sourire Vocal") qu'un bout

de papier est incapable de communiquer.

L'Intervention (L'Ingénierie du Micro-Learning Flash)

Le FOM décide d'utiliser la technologie de l'apprentissage éclair pour créer de la "Mémoire Visuelle et

Auditive" :

1. L'Extraction du Pitch Parfait : Le FOM se filme avec son smartphone (Face Caméra). Il joue le role du
vendeur. Avec un grand sourire, il prononce le texte exact avec une intonation enthousiaste, et conclut en

montrant 1'écran PMS : "Puis ajoutez le code UPSL."

2.Le Format Algorithmique (10 Secondes) : La vidéo est coupée au montage pour durer TRES
EXACTEMENT 10 SECONDES. Pas de son, pas de théorie, que la pratique commerciale pure et

dynamique.
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Le Déploiement ("Sous Forme de Lien") :

Le Chef de Réception héberge cette vidéo de 10 secondes sur le Cloud sécurisé de I'hotel.

Il envoie cette formation commerciale sous forme de lien (web link) sur le groupe WhatsApp de
I'équipe (Lobby Team) avec le message clair :

"Equipe, voici le Pitch parfait pour vendre la Chambre Club (et toucher votre prime) en 10 secondes

chrono. Cliquez sur ce lien. Regardez-le avant votre Check-in, l'intonation fait toute la différence !"

Résultat (L'Assimilation Instantanée et la Hausse du Chiffre d'Affaires)

La réceptionniste voit un client d'affaires arriver. Elle a un "trou de mémoire" sur I'argumentaire. Elle clique
sur le lien sur son smartphone. En 10 secondes (Just-In-Time Training), sa mémoire auditive est rafraichie.
Elle exécute le Pitch parfaitement, avec le sourire calqué sur la vidéo. Le client achete. La formation "Flash"

distribuée par lien numérique a débloqué la timidité commerciale de 1'équipe.
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PLAN D'ACTION STRATEGIQUE

30 Jours pour Devenir un Top Performer

Vous venez d'étre recruté en tant que Réceptionniste. Gérer administrativement le systéeme (PMS) est une
attente de base. Mais votre capacité a générer de I'Upsell fera de vous la star du département (et augmentera
considérablement votre salaire grace aux commissions). Voici votre plan d'action (Roadmap) pour devenir le

"Top Vendeur" en un mois.

Semaine 1 : La Maitrise du "Product Knowledge" (Le Produit)

* L'Audit des Chambres : Demandez a la Gouvernante de vous montrer (physiquement) toutes les
catégories de chambres de 1'h6tel. Vous ne pouvez pas vendre avec conviction une "Suite Panoramique" si

vous ne l'avez jamais vue. Sentez l'espace, observez la vue. Votre "Pitch" deviendra naturel et passionné.

*La Reégle de I'Incrément : Entrainez-vous a ne plus jamais donner le prix total d'une chambre.
Remplacez "La chambre cotite 2000 MAD" par "Pour un supplément de 300 MAD". Répétez ce calcul

mental sur toutes les catégories.

Semaine 2 : Le "Top-Down Selling" et le Silence

* Le Lancement (Pitch) : Forcez-vous a proposer I'Upselling au moins 3 fois par jour. Utilisez la méthode
Top-Down : Vendez d'abord le réve et les avantages du luxe (Le balcon, la machine a café, la vue), puis

donnez le prix du supplément a la toute fin.

* L'Exercice du Silence : Aprés avoir annoncé le supplément, forcez-vous a vous taire pendant 3 a 5
secondes. Respirez, souriez, et attendez la réponse du client. N'essayez pas de justifier le prix par

nervosité.

Semaines 3 & 4 : Le Cross-Selling et I'"Auto-Formation

* L'Entonnoir (The Funnel) : Si le client refuse 1'Upsell de la chambre, pivotez immédiatement (avec le
sourire) vers le Cross-Selling : proposez de sécuriser sa table au restaurant pour le soir, ou vendez-lui le

petit-déjeuner.

* Le Micro-Learning Continu : Les argumentaires (Pitchs) évoluent selon les offres de I'hotel. Dés que

votre Chef de Réception publie un tutoriel de vente vidéo de 10 secondes (recu sous forme de lien web),
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n'attendez pas. Visionnez-le juste avant de prendre votre Shift. L'apprentissage "Just-in-Time" maintient
votre discours tranchant, dynamique et persuasif. L'excellence commerciale est un muscle qui se chauffe

au quotidien.
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CONCLUSION GENERALFE

La Vente comme Forme Ultime de Service

Il est fascinant de constater qu'en hotellerie, de nombreux réceptionnistes percoivent I'Upselling et le Cross-
Selling comme une forme de "pression" ou d'agression commerciale. Cette idée fausse paralyse les équipes et
détruit le chiffre d'affaires. La réalité du luxe est exactement inverse : Vendre, c'est servir. L'Upsell est

I'expression ultime de I'hospitalité proactive.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que 1'Upselling et le Cross-Selling ne sont pas des ruses

de marchands de tapis, mais des outils de personnalisation de haut vol :

« L'Amélioration de 1'Expérience (L'Emotion) : En proposant (grace au "Product Knowledge") une
Suite Nuptiale a un couple en lune de miel qui avait réservé une chambre standard, le réceptionniste ne
leur soutire pas de l'argent : il leur offre 1'opportunité de s'offrir un souvenir inoubliable (L'Effet Waouh).

Le client vous remerciera pour cette recommandation.

« L'Eradication du "Pain Point" (Le Cross-Sell) : En anticipant la faim d'un voyageur d'affaires épuisé
et en lui vendant (Cross-selling) un Room-Service immédiat ou un "Late Check-out" (Départ tardif) pour
qu'il puisse dormir plus longtemps, le réceptionniste devient le "Sauveur" de sa soirée. Il résout un

probléeme avant méme que le client ne le formule.

* Le Créateur de Valeur (ADR & RevPOR) : En maitrisant la méthode du "Top-Down Selling", en
défendant ses prix sans rougir, et en sécurisant chaque transaction dans le PMS (Code Upsell), le
réceptionniste impacte directement la rentabilité brute (GOPPAR) de I'entreprise. Il ne cofite pas d'argent

a I'hotel, il en gagne (et augmente son propre salaire grace aux Incentives).

"Le client qui arrive au comptoir ne sait pas toujours ce dont il a envie, ou ce dont il a besoin pour
que son séjour soit parfait. C'est le role de l'expert en hospitalité de lui ouvrir les portes du luxe de
I'établissement, de le guider, et de lui proposer le meilleur avec une élégance et un sourire

inébranlables."

En acquérant cette "Audace Commerciale", en alliant la subtilité psychologique a la mécanique informatique,
et en utilisant les outils de formation numériques (Micro-learning de 10 secondes en lien Web) pour rester

incisif sur vos "Pitchs" de vente, vous ne serez plus jamais un simple donneur de clés. Vous devenez le
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Générateur de Réves et de Revenus de I'hotel. C'est cette fibre commerciale assumée et élégante qui forgera
votre leadership, vous ouvrant ainsi les portes d'une carriére brillante vers les postes de Revenue Manager,

Chef de Réception (FOM), ou Directeur Commercial dans les plus prestigieux hotels de la planéte.

Fin de la Formation Essentielle - Upselling et Cross-Selling des Services de 1'Hotel
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