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MODULE 1 : L'Importance du Premier

Contact : La Vitrine de I'HOtel

1.1. Le pouvoir de la premiére impression

Dans l'industrie hoteliere haut de gamme et milieu de gamme, 1'expérience client
commence bien avant que ce dernier ne franchisse physiquement les portes du
lobby. Elle débute exactement a la seconde ou le téléphone sonne ou lorsqu'un e-
mail de demande d'information est ouvert. Le département des réservations

constitue la vitrine virtuelle de 1'hotel.

En tant que Responsable des Réservations, votre role fondamental est
d'insuffler a votre équipe la conscience aigué que chaque appel est une
opportunité de vente précieuse et que chaque e-mail est une démonstration
concrete du positionnement (luxe, business, loisirs) de votre établissement. Une
voix fatiguée ou un e-mail rempli de fautes d'orthographe détruira
instantanément l'image de marque que le département marketing dépense des

milliers de dirhams a construire.

1.2. L'enjeu commercial de I'accueil (Le Taux de
Conversion)
Un client qui prend la peine d'appeler I'hotel en direct hésite tres probablement

avec un hotel concurrent ou se trouve sur une plateforme OTA (Booking.com,

Expedia) prét a cliquer sur "Réserver".
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Un accueil médiocre (une attente longue de plus de 5 sonneries, un ton froid ou
mécanique) le poussera inexorablement vers la concurrence. A l'inverse, un
accueil hautement professionnel, chaleureux et redoutablement efficace
justifiera a ses yeux le tarif de votre établissement et le convaincra de réserver
en direct avec vous. Cela permet a I'hétel d'économiser les commissions des
OTA (entre 15% et 20% d'économie nette sur chaque dossier). L'accueil est donc

un centre de profit direct.
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MODULE 2 : Les Standards de
I'Accueil Teléephonique (SOPs)

2.1. Les regles d'or (Standard Operating Procedures)

Le Responsable des Réservations ne peut pas laisser l'accueil au hasard de
I'humeur de ses agents. Il doit établir et faire respecter des standards stricts

(SOP) au sein de son équipe :

*La Reégle des 3 sonneries : Un appel doit impérativement étre décroché
avant la 3eme sonnerie. Une attente plus longue géneéere immédiatement un
sentiment d'abandon et de frustration chez le client, qui commencera la

conversation avec un a priori négatif.

* Le Sourire au téléphone ("Smile in the voice") : C'est scientifiquement
prouvé : le sourire s'entend. Il modifie la tension des cordes vocales, le ton et
le rythme de la voix, la rendant instantanément plus chaleureuse,
dynamique et accueillante. Le manager doit placer des miroirs sur les

bureaux des agents pour le leur rappeler.

» L'articulation et le débit : Il faut parler distinctement, a un rythme modéré
(souvent plus lent que dans la vie courante), surtout avec des interlocuteurs

étrangers dont la langue maternelle n'est ni le francais ni l'arabe.
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2.2. Le "Greeting" (La formule d'accueil standardisée)

La premiere phrase prononcée (le Greeting) doit étre rassurante, claire et

professionnelle. Elle pose le cadre de I'échange.

ANATOMIE D'UNE PHRASE D'ACCUEIL PARFAITE :

1.Le moment de la journée (La politesse) : "Bonjour” ou "Good

morning".

2. Le nom de 1'établissement et du service : "Hotel FAHO, service des
réservations,” (Rassure le client sur le fait qu'il a appelé le bon

numeéro).

3.Le prénom de l'agent : "Amine a votre appareil,” (Humanise

immédiatement la relation).
4. La proposition proactive d'aide : "Comment puis-je vous aider ?"
Exemple complet a afficher devant chaque poste : "Bonjour, Hotel FAHO,

service des réservations, Amine a votre écoute, comment puis-je vous aider

aujourd’hui ?"
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MODULE 3 : Qualification du Besoin

par I'Ecoute Active (Entonnoir)

3.1. La phase de découverte : L'erreur du "Preneur

d'ordre"

Lorsqu'un client appelle et dit : "Bonjour;, avez-vous une chambre pour samedi
prochain ?", I'erreur classique du débutant est de consulter le systeme et de
répondre instantanément "Oui, c'est 1500 MAD la nuit.”. En faisant cela, l'agent

se positionne comme un simple distributeur automatique.

Ne vous précipitez jamais pour donner un tarif. Pour vendre la bonne chambre
et maximiser le revenu, vous devez connaitre votre client. C'est I'étape cruciale

de la Qualification du besoin par le questionnement (Méthode de 1'entonnoir).

3.2. Les questions de Qualification Essentielles

* Dates exactes et flexibilité : "Pour quelles dates précisément prévoyez-vous

votre arrivée, et pour combien de nuits ?"

* Composition : "Pour combien de personnes la chambre sera-t-elle prévue ?"

(Adultes / Enfants / Bébés).

*Le motif du séjour (La question magique) : "Puis-je vous demander
l'occasion de votre séjour parmi nous ?" (Affaires, Anniversaire de mariage,
Transit aéroport). La réponse a cette question est la clé d'or pour orienter la

vente.



trainingcenterin - Formation Professionnelle

* Historique (Fidélité) : "Avez-vous déja séjourné dans notre établissement par
le passé ?" (Si oui, I'agent retrouve le profil Cardex immédiatement et le

client se sent reconnu).

3.3. Reformulation et Personnalisation (L'empathie)

L'écoute active implique de reformuler le besoin pour montrer au client qu'il a
été parfaitement compris, tout en utilisant son nom de famille (récupéré en

début d'appel) pour personnaliser 1'échange.

"Trés bien Monsieur Dupont, si je résume pour étre certain de vous proposer la
meilleure option : vous recherchez une chambre pour deux adultes, du 12 au 15

septembre, a l'occasion de votre anniversaire de mariage, c'est bien cela ?"
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MODULE 4 : L'Art de la Proposition et

Techniques de Vente Téléphonique

4.1. L'Up-selling (Montée en gamme) par la méthode

"Top-Down"

Le Responsable des Réservations doit former son équipe a ne jamais proposer la
chambre la moins chére (Standard) en premier. L'objectif est d'augmenter le Prix

Moyen (ADR) de I'hotel.

LA METHODE TOP-DOWN (DU HAUT VERS LE BAS) :

Proposez d'abord la meilleure expérience possible correspondant au
besoin qualifié (ex: Suite Junior). Valorisez toujours les bénéfices (espace,
vue, prestige, confort) avant de donner le prix.

Si le client hésite ou trouve le prix trop €élevé, "redescendez" alors avec

souplesse vers la catégorie standard comme alternative.

"Monsieur Dupont, pour célébrer dignement votre anniversaire de mariage,
je vous recommande vivement notre Suite Junior avec sa vue imprenable
sur l'océan et son balcon privé, a 2500 MAD la nuit. Si vous préférez une
option plus classique, j'ai également de trés belles chambres Deluxe au tarif

de 1800 MAD."
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4.2. Le Cross-selling (Ventes croisées)

Le Cross-selling a pour but d'augmenter la dépense moyenne du client (Total
RevPAR) avant méme son arrivée, en lui vendant les services annexes de 1'hotel

de maniere proactive.

Avant de finaliser l'appel et de prendre la garantie bancaire, 1'agent doit

proposer ces services de maniére fluide :

* "Souhaitez-vous que j'inclue notre petit-déjeuner buffet pour vous permettre de

bien commencer vos journées ?"

» "Notre restaurant gastronomique étant tres prisé le week-end, puis-je vous

réserver une table pour le soir de votre arrivée afin de vous garantir une place

?"

» "Avez-vous besoin de notre service de transfert privé avec chauffeur depuis

l'aéroport ?"

10
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MODULE 5 : Gestion des Situations

Téléphoniques Difficiles

5.1. La mise en attente (Mute / Hold)

Dans un centre de réservation, I'agent doit souvent consulter un tarif complexe
ou demander l'autorisation de son manager. Rien n'est plus frustrant pour un
client qu'un agent qui le met en attente avec une musique stridente sans le
prévenir. La procédure exige de demander l'autorisation, de justifier 1'attente, et

de remercier a la reprise.

» Mise en attente : "Monsieur; je dois vérifier la disponibilité de nos Suites avec
mon responsable. Me permettez-vous de vous mettre un instant en attente

musicale ?"

* Reprise : "Je vous remercie infiniment pour votre patience, Monsieur Dupont.

J'ai une excellente nouvelle...”

5.2. Faire face a un client agressif ou mécontent

Un client peut appeler tres énervé (erreur de facturation passée, bagage perdu,
mauvaise expeérience). La reégle L.E.A.R.N. s'applique par téléphone pour

désamorcer la bombe :

1. L (Listen) : Ecouter le client jusqu'au bout sans jamais lui couper la parole.

Le laisser vider son sac.

11
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2. E (Empathize) : Montrer de la compréhension. "Je comprends parfaitement

votre frustration.”

3. A (Apologize) : S'excuser au nom de l'établissement, méme si ce n'est pas

votre faute personnelle.
4. R (Resolve) : Résoudre le probléme ou s'engager a trouver la solution.

5. N (Notify) : Informer le client du suivi et informer les autres départements.

L'erreur fatale : Dire "Ce n'est pas mon département” ou "Vous devez voir
avec Booking.com". L'agent représente 1'hotel dans sa globalité. Il doit
prendre le probleme en charge ou assurer personnellement la transition

("Warm transfer").

12
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MODULE 6 : Les Fondamentaux de I'E-

mail Professionnel (La Nétiquette)

6.1. La Régle des "4 C" de la communication écrite

La communication écrite est indélébile. Elle engage juridiquement et
commercialement 1'hotel. Le Responsable des Réservations doit s'assurer, en
relisant aléatoirement la boite d'envoi, que chaque e-mail respecte la régle des 4
C:

* Clair : Bannir le jargon hotelier interne. Ne jamais écrire "Nous vous
confirmons un DBL RO a 1000 MAD". Ecrire : "Nous vous confirmons une

Chambre Double Standard, hébergement seul, au tarif de 1000 MAD."

 Concis : Faire des paragraphes courts. Aujourd'’hui, 70% des clients lisent
leurs e-mails sur 1'écran d'un smartphone. De longs blocs de texte ne seront

pas lus.

* Courtois : Utiliser des formules de politesse adaptées a 1'hotellerie ("Cher
Monsieur"”, "Sinceres salutations”, "Dans l'attente du plaisir de vous

accueillir").

» Complet : C'est la faute la plus courante. L'agent doit répondre a TOUTES les
questions posées par le client dans son e-mail initial (ex: disponibilité du
parking, acceptation des chiens), sinon le client devra renvoyer un e-mail, ce

qui crée de la friction.

13
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6.2. La structure de I'e-mail parfait

Chaque e-mail sortant du service doit étre architecturé selon une norme :

1. Objet (Subject line) clair : Ne jamais répondre sans objet. "Votre demande

de réservation a l'Hotel FAHO - Séjour du 12 au 15 Septembre”.

2. Salutation personnalisée : Toujours utiliser le nom de famille si connu.

"Cher Monsieur Dupont,”

3. Remerciement chaleureux : "Nous vous remercions de l'intérét que vous

portez a 'Hotel FAHO.”

4. Le corps du message : La proposition structurée en "bullet points" (puces)

pour faciliter la lecture des tarifs et options.

5. Appel a l'action (Call to Action - CTA) : Indiquer au client la prochaine
étape. "Afin de finaliser votre réservation, merci de nous confirmer votre choix

par retour d'e-mail.”

6. Signature officielle : Nom de l'agent, Titre exact, Nom de 1'Hoétel,

Coordonnées completes, Logo de 1'hotel.

14
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MODULE 7 : Rédiger une Proposition

Commerciale par E-mail

7.1. Présenter les options de manieére visuelle et
attractive
Lorsque le client demande un devis pour un futur séjour, la réponse e-mail ne
doit surtout pas ressembler a une facture ou a un tableau Excel copié-collé. L'e-

mail doit agir comme une brochure commerciale numérique qui donne envie

d'acheter.

15
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EXEMPLE DE FORMULATION D'UNE PROPOSITION (TOP-DOWN)

Suite a votre aimable demande, nous avons le tres grand plaisir de vous
proposer les options suivantes pour votre séjour de 2 adultes du 15 au 18

octobre :

Option 1: La Chambre Deluxe Vue Océan
Profitez de 35m2 d'élégance avec un grand balcon privé dominant I'océan,
idéal pour vos petits-déjeuners au soleil.

Tarif : 1800 MAD par nuit, incluant notre petit-déjeuner buffet.

Option 2 : La Chambre Classique C6té Jardin
Une chambre trés calme de 25m2 offrant une vue reposante sur nos
jardins intérieurs.

Tarif : 1400 MAD par nuit, incluant notre petit-déjeuner buffet.

7.2. L'inclusion obligatoire des conditions de vente

(T&C)

Pour protéger 1'hotel et éviter tout litige futur a la réception, la proposition
tarifaire doit TOUJOURS inclure tres clairement (mais sans ton agressif) la
politique d'annulation (Cancellation Policy), I'heure officielle de Check-in /
Check-out, et les modalités de garantie (nécessité de verser un acompte ou de

fournir une carte de crédit).

16
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MODULE 8 : L'Automatisation et les

Modeles d'E-mails (Templates)

8.1. Pourquoi utiliser des Templates ?

Le département des réservations gere un flux massif d'e-mails. Le Responsable
des Réservations doit créer et maintenir une bibliothéque de modeles d'e-mails

(Templates) intégrée au logiciel de messagerie de 1'équipe. Cela garantit :

» La productivité et la rapidité : Permet de répondre a un client en 5 minutes

plutdt qu'en 30 minutes de rédaction manuelle.

» La sécurité juridique : Les conditions complexes (annulations, acomptes,

taxes) sont toujours exactes et validées par la direction.

« La qualité orthographique : Evite les fautes de grammaire ou de frappe des

agents travaillant sous pression.

17
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8.2. Le danger de la "robotisation”

Un modele (Template) doit étre considéré comme une base de travail, et
non pas comme un document final prét a envoyer tel quel. L'agent de
réservation DOIT obligatoirement personnaliser les premiers

paragraphes.

Un e-mail qui commence par un générique "Cher Client" et qui déroule un
texte standard sans répondre a une question spécifique posée par le
client (ex: "Acceptez-vous les petits chiens ?") donne l'impression d'un
robot dénué d'empathie, ce qui est le contraire de I'hospitalité. La regle :
80% de template (pour les tarifs et conditions), 20% de

personnalisation pure.
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MODULE 9 : Le Suivi (Follow-up) et la

Relance Commerciale

9.1. L'utilisation du "Trace" pour la relance de devis

L'équipe a pris 15 minutes pour envoyer une proposition magnifique et détaillée
par e-mail, mais le client ne répond pas. L'erreur la plus commune dans les
hotels est d'attendre passivement ou de classer l'affaire. Un bon service

réservation fait du Follow-up (Suivi).

* Le Responsable doit imposer de mettre un rappel (Trace dans le PMS ou suivi

Outlook) a J+2 (48 heures).

* La Relance Douce : "Cher Monsieur Dupont, je fais suite a notre proposition
tarifaire du 12 mai. Avez-vous eu l'opportunité de l'étudier ? L'hotel se remplit
tres rapidement pour vos dates, je reste donc a votre entiere disposition si vous
souhaitez que je bloque cette option pour vous.” Cette simple démarche

augmente le taux de conversion de 15%.

9.2. L'E-mail de Pre-Arrival (Avant le séjour)

Le service de réservation maintient le lien jusqu'a l'arrivée physique du client.
L'e-mail de "Pre-Arrival” (envoyé automatiquement ou manuellement 3 a 5 jours

avant le check-in) est 1'outil ultime de la relation client :

* Il confirme une derniere fois les dates et sécurise le client (rappel de

I'adresse et modalités de transport).

19
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*Il permet du Cross-selling de derniére minute (Vente d'un massage,

réservation d'une table, surclassement de chambre).

*I1 prépare l'opérationnel en demandant : "Avez-vous des allergies

alimentaires ? A quelle heure estimez-vous votre arrivée ?".

20
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MODULE 10 : Gérer les Objections et

les Refus (Denials et Overbooking)

10.1. L'hétel est complet (Comment dire non sans

perdre le client)

Lorsqu'il n'y a plus de disponibilité, 1'agent ne doit jamais répondre par un
laconique : "Désolé, nous sommes complets." C'est une perte d'opportunité

commerciale et un mauvais service.

* Proposer des dates alternatives : "Notre établissement est malheureusement
victime de son succes et complet pour la nuit du 14. Cependant, si vos dates

sont flexibles, nous serions absolument ravis de vous accueillir a partir du 15."

» La Liste d'attente (Waitlist) : "Souhaitez-vous que je vous inscrive sur notre
liste d'attente prioritaire ? En cas d'annulation de derniére minute, je vous

contacterai en premier."”

* Cross-Selling (Chaine hoteliére) : Si 1'hdotel appartient a un groupe,
proposer de transférer la réservation vers 1'hdtel partenaire situé a

proximité.

21
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10.2. Gérer l'objection farouche sur le prix

Si un client répond a votre devis par téléphone ou e-mail en indiquant

fermement que "C'est trop cher" ou "[e l'ai vu moins cher sur Booking.com” :

1. Ne pas se vexer ni s'excuser pour le tarif : Votre prix a été calculé

par le Revenue Manager et il est justifié.

2. Mettre en avant la valeur ajoutée de la réservation directe (Rate
Parity) : "Je comprends votre remarque Monsieur. Le tarif que je vous
propose en direct inclut un départ tardif garanti et l'accés gratuit a
notre piscine chauffée, ce qui n'est pas le cas sur la plateforme que vous

mentionnez. Le rapport qualité/prix est en votre faveur."

3. Faire une concession intelligente (si le Yield le permet) : Offrez un
élément a forte valeur percue mais a faible cott pour 1'hotel (comme
le petit-déjeuner ou un cocktail) plutét que de baisser le prix facial de

la chambre (ADR).

22
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MODULE 11 : Cas Pratiques
Approfondis : Scénarios a I'Hotel

FAHO

Cas N°1 : Le client qui marchande au téléphone

(Négociation B2C)

Contexte (Hotel FAHO) : Un client appelle pour un séjour de 5 nuits. Vous lui
proposez 1500 MAD par nuit. Il répond de maniére agressive : "C'est totalement
hors de mon budget, je ne mettrai pas plus de 1000 MAD, c'est a prendre ou a

laisser.”

Gestion et Résolution par 1I'Agent :

1. Garder le controle : Ne jamais dire un "non" sec, ni céder immediatement.
Garder le sourire dans la voix.

2. Consulter la stratégie (PMS/Yield) : L'agent vérifie le taux d'occupation
prévu pour ces dates. S'il est de 95%, il ne peut pas brader l'inventaire. S'il est de
30% (basse saison), une négociation est possible pour sécuriser 5 nuits (Base
business).

3. Formulation de repli (Value-Add) : "Monsieur, notre tarif de 1500 MAD est
notre meilleur tarif disponible pour cette catégorie supérieure. Cependant, pour un
long séjour de 5 nuits, je peux exceptionnellement vous proposer notre Chambre
Standard a 1300 MAD, et je vous offre gracieusement les petits-déjeuners.” L'agent

a créé de la valeur au lieu de subir une simple chute de prix dictée par le client.

23
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Cas N°2 : L'e-mail de demande de lune de miel

(Création d'expérience)

Contexte (Hotel FAHO) : Vous recevez un e-mail d'un client demandant
simplement le prix pour une nuit en chambre standard, mais il précise en fin de
phrase qu'il s'agit de sa nuit de noces et demande "si vous pouvez faire quelque

chose de spécial".

Gestion de la Personnalisation (Rédaction E-mail) :

1. Objet impactant : "Votre inoubliable Lune de Miel a 'Hotel FAHO - Toutes nos
félicitations !"

2. Corps émotionnel : "Cher Monsieur, tout d'abord, toute l'équipe de U'Hotel
FAHO vous présente ses sinceres félicitations pour votre mariage ! Ce sera un
immense honneur de vous accueillir pour cette nuit si unique.”

3. L'Up-selling déguisé en conseil : Ne proposez surtout pas la chambre
standard demandée. "Pour une telle occasion, nous vous suggerons de séjourner
dans notre Suite Exécutive avec son jacuzzi prive."

4. Cross-selling Package : "Afin de rendre ce moment magique, nous avons le
plaisir de vous proposer notre 'Package Romance' incluant l'installation de pétales
de roses, une bouteille de Champagne au frais, et le petit-déjeuner servi au lit le
lendemain, pour 500 MAD supplémentaires.” L'agent vend du réve, pas une

chambre.

Cas N°3 : Le client furieux suite a un Overbooking

(Gestion de crise)

Contexte (Hotel FAHO) : Un client appelle le standard en hurlant. Il vient de

recevoir un e-mail automatique de Booking.com lui annoncant I'annulation de

24
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sa réservation suite a un surbooking de 1'hotel pour le soir méme. Il menace de

poursuites et de scandale sur les réseaux sociaux.

Gestion de crise par I'Agent :

1. Mettre son ego de coOté : Laisser le client exprimer sa colére sans
I'interrompre. Utiliser 1'écoute active (Méthode L.E.A.R.N).

2. Empathie et Excuses Totales : "Monsieur, je comprends parfaitement votre
immense colére et je vous présente, au nom de la Direction, nos plus plates excuses.
Nous avons subi un grave dysfonctionnement informatique sur notre inventaire en
ligne.” (Ne pas blamer Booking.com, le client ne s'en soucie pas).

3. Prendre le Lead (Solution immédiate) : Ne jamais dire "Débrouillez-vous
avec le service client de Booking". "Je prends votre dossier en charge
personnellement et immédiatement. Nous avons anticipé le probleme et avons déja
réservé et prépayé pour vous une chambre de catégorie supérieure dans l'hotel 4
étoiles d'en face. Je vous envoie immédiatement la confirmation sur votre e-mail et
nous prendrons en charge votre taxi.” Le professionnalisme de la résolution

calme instantanément la crise.

25
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MODULE 12 : Conclusion et Plan

d'Action pour le Responsable

12.1. L'Humain au centre de la technologie

Dans un monde hotelier hyper-digitalisé, la chaleur d'une voix au téléphone et la
précision bienveillante d'un e-mail sont devenues des armes de différenciation
massives. L'accueil n'est pas une procédure administrative, c'est 1'essence méme
de l'hospitalité. Le Responsable des Réservations doit étre le garant de cette

excellence au quotidien.

26



trainingcenterin - Formation Professionnelle

12.2. Plan d'Action Managérial Post-Formation

Pour assurer la pérennité de ce haut niveau de service, le Manager doit

mettre en place des routines de controle :

* Le "Mystery Calling" (Client Mystére) : Réaliser (ou faire réaliser
par des proches) des faux appels de réservation 2 fois par mois pour
évaluer l'application de la régle des 3 sonneries, le sourire dans la voix

et les tentatives d'Up-selling des agents.

* Audit des E-mails sortants : Prendre 15 minutes chaque vendredi
pour relire aléatoirement 10 e-mails envoyés par l'équipe. Vérifier
I'orthographe, la personnalisation (régle des 80/20 avec les templates)

et la présence du "Call to Action".

* Séances de "Role-Play" (Jeux de roles) : Organiser des réunions
d'équipe mensuelles ou les agents simulent des situations difficiles (ex:
client agressif exigeant une annulation sans frais) pour les entrainer a

garder leur sang-froid et utiliser la méthode L.E.A.R.N.

* Mise a jour de la SOP (Standard Operating Procedure) : Afficher
physiquement la phrase d'accueil type ("Greeting") et la charte e-mail

sur les bureaux du centre d'appels.
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