trainingcenterin

ARGUMENTAIRE
COMMERCIAL ET CLOSING

Manuel de Formation Approfondi - Responsable des
Réservations

Document Confidentiel - Propriété de trainingcenterin

Programme Hételier - Module Vente Proactive - Edition Compléte (Version Longue)



trainingcenterin - Formation Professionnelle

Sommaire du Programme

MODULE 1

MODULE 2

MODULE 3

MODULE 4

MODULE 5

MODULE 6

MODULE 7

MODULE 8

MODULE 9

MODULE 10

Le Nouveau Paradigme : Du Preneur d'Ordre au Vendeur

Proactif

La Préparation : Connaissance Produit et USP (Unique

Selling Proposition)

Transformer les Caractéristiqgues en Bénéfices (Méthode

C.A.B)
Structurer I'Argumentaire avec la Méthode A.I.D.A

L'Argumentaire Téléphonique : Voix, Rythme et

Vocabulaire Positif

L'Argumentaire par E-mail : Copywriting et Mise en Page

Vendeuse
L'Art de Traiter les Objections (La Méthode C.R.A.C)

Vaincre I'Objection du Prix ("C'est trop cher" / "Moins cher

sur Booking")
Le Closing : Identifier et Provoquer les Signaux d'Achat

Les 5 Techniques Infaillibles de Conclusion (Closing

Techniques)



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 11 Cas Pratiques Approfondis de Vente et Closing a I'Hotel
FAHO

MODULE 12 Plan d'Action Managérial : Mesurer le Taux de Conversion



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 1 : Le Nouveau Paradigme :
Du Preneur d'Ordre au Vendeur

Proactif

1.1. L'évolution du métier de Réservataire

Historiquement, le role d'un agent de réservation hoteliére se limitait a de la
saisie de données : le client appelait, donnait ses dates, 1'agent consultait le
planning, donnait le prix, et notait le nom. L'agent était un "Preneur d'Ordre"

(Order-Taker).

Aujourd'hui, avec la montée en puissance des plateformes de réservation en
ligne (OTA) ou le client peut réserver seul en deux clics, le client qui prend la
peine d'appeler ou d'écrire directement a 1'hotel attend autre chose. Il attend un
conseil, une réassurance, ou une expeérience sur-mesure. Le Responsable des
Réservations doit transformer son équipe en une véritable force de vente

proactive.

1.2. Pourquoi I'argumentaire commercial est-il vital ?

La vente directe (téléphone, e-mail, site web) est le canal le plus rentable pour
un hotel, car elle permet d'économiser entre 15% et 25% de commissions
(Booking, Expedia). Cependant, pour qu'un client accepte de finaliser sa
réservation avec vous plutdot que de raccrocher et d'aller sur une OTA, 'agent

doit maitriser un argumentaire structuré.
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L'argumentaire n'est pas un texte récité par cceur comme un robot. C'est une
conversation fluide, orientée vers la résolution des besoins du client, et qui

mene naturellement a la conclusion de la vente (le Closing).
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MODULE 2 : La Préparation :

Connaissance Produit et USP

2.1. L'Arme Absolue : L'Expertise

La confiance est le socle de toute vente. Un client sentira immédiatement si
I'agent hésite ou ne connait pas bien son produit. La préparation est la premiere

étape d'un argumentaire réussi.
L'agent de réservation doit connaitre sur le bout des doigts :

* L'Inventaire : Les différences exactes entre une Chambre Supérieure et une
Deluxe (superficie, type de machine a café, vue, orientation par rapport au

soleil).

* L'Environnement : Le temps de trajet exact en taxi depuis l'aéroport, la

distance a pied jusqu'au centre-ville ou a la plage la plus proche.

* La Restauration : Les heures d'ouverture, le style de cuisine, les options

pour les allergies.
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2.2. Définir I'USP (Unique Selling Proposition)

L'USP (Proposition Unique de Vente) est ce qui différencie
viscéralement votre hotel de ses concurrents directs. C'est l'argument

coup de poing.

Le Responsable des Réservations doit définir I'USP de I'hotel et s'assurer
que chaque membre de l'équipe la maitrise. Si un client demande
"Pourquoi devrais-je choisir votre hotel plutét que celui d'en face ?", la

réponse doit fuser.

Exemple d'USP : "Nous sommes le seul établissement de la ville a proposer
un acceés exclusif a une plage privée couplé a un service de majordome 24h/

24, garantissant ainsi un séjour d'une intimité absolue."
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MODULE 3 : Transformer les
Caractéristiques en Béneéfices

(Méethode C.A.B)

3.1. Le piege de la "Fiche Technique"

L'une des erreurs les plus fréquentes en vente hoteliere est d'énumérer des
caractéristiques physiques. Le client ne cherche pas a acheter "une piéce de 35
metres carrés avec un lit King Size". Il cherche a acheter le confort, le repos, ou
la productivité. Le Responsable des Réservations doit former son équipe a

traduire chaque caractéristique en bénéfice émotionnel.

3.2. La Méthode C.A.B (Caractéristiques, Avantages,

Bénéfices)

Cette méthode permet de structurer chaque argument de l'offre :



Caractéristique

(Ce que c'est)
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Avantage (A quoi

ca sert)

Bénéfice (Ce que le client y gagne

émotionnellement)

La chambre fait

35m?.

La chambre donne
sur la cour

intérieure.

Nous avons un

transfert prive.

Elle offre un
grand espace de
circulation et un

coin salon séparé.

Elle est isolée du
bruit de la rue

principale.

Un chauffeur vous
attend avec une

pancarte.

"Vous aurez tout l'espace nécessaire
pour vous détendre pleinement et
vous sentir comme a la maison apres

une longue journée de visites."

"Cela vous garantit un silence absolu
et un sommeil profondément
réparateur; idéal pour votre voyage

d'affaires.”

"Des votre sortie de l'avion, vous
n'aurez aucun stress ni attente. Vos
vacances commenceront
immédiatement et dans le plus grand

confort.”

La Régle d'or : L'argumentaire de vente ne doit étre constitué que de Bénéfices.
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MODULE 4 : Structurer I'Argumentaire
avec la Methode A.l.D.A

4.1. Le Fil Conducteur de la Vente

Que ce soit au téléphone ou par écrit (e-mail), une proposition commerciale
efficace suit une chorégraphie psychologique stricte. La méthode A.I.D.A. est le

standard mondial de la persuasion.

10
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4.2. Les 4 étapes de I'A.L.D.A. appliquées a I'hotellerie

1. A - Attention : Capter l'attention du client dés les premiéres secondes.
(Ex: Le sourire et le dynamisme au téléphone, ou un Objet d'e-mail

percutant comme "Votre futur séjour inoubliable a Rabat").

2.1 - Intérét : Créer l'intérét en reformulant parfaitement le besoin du
client (preuve de 1'écoute active). "Pour célébrer dignement vos 10 ans
de mariage et vous offrir une vue exceptionnelle sur l'océan, j'ai

exactement ce qu'il vous faut.”

3. D - Désir : Dérouler I'argumentaire C.A.B (voir Module 3). C'est ici que
l'on décrit l'expérience luxueuse, la douceur des draps, le petit-

déjeuner au lit. Le client doit s'imaginer dans la chambre.

4. A - Action (Closing) : Déclencher l'acte d'achat. II ne faut jamais
laisser I'argumentaire en suspens. "Afin de garantir la disponibilité de
cette magnifique Suite pour vos dates, je vous propose de bloquer la

réservation ensemble dés maintenant. M'autorisez-vous a procéder ?"

11
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MODULE 5 : L'Argumentaire
Téléphonique : Voix, Rythme et

Vocabulaire Positif

5.1. Le poids du non-verbal dans un canal verbal

Au téléphone, le client ne voit ni le sourire de 1'agent, ni la décoration luxueuse

de I'hotel. La voix est le seul vecteur de I'image de marque.

* L'Intonation et le Sourire : Le sourire modifie la forme des cordes vocales.

Il s'entend et rend la voix chaleureuse.

* Le Rythme (Pacing) : Il faut s'adapter au client. Si un client parle vite
(souvent un voyageur d'affaires pressé), I'agent doit accélérer son débit pour
se synchroniser. Si un client prend son temps (un vacancier), I'agent doit

ralentir et adopter un ton apaisant.

5.2. Le Pouvoir du Vocabulaire Positif et Valorisant

Les mots ont un poids. Le Responsable des Réservations doit traquer et éliminer

le vocabulaire restrictif ou douteux (les "mots noirs") du discours de son équipe.

12
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A bannir (Mots Noirs | Doutes)

A utiliser (Vocabulaire Vendeur)

"Je crois que la chambre a un balcon.

"C'est un petit supplément de..."

"Il n'y a pas de probléme." / "Ne vous

inquiétez pas.”

"Le prix cotte 1500 dirhams."

"Je vous confirme que vous profiterez

d'un balcon."

"Pour une légere différence de..."

"C'est avec grand plaisir." / "Soyez tout a

fait rassuré."

"Le tarif de ce séjour s'éleve a 1500

dirhams."

13
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MODULE 6 : L'Argumentaire par E-mail
: Copywriting et Mise en Page

Vendeuse

6.1. La Regle des 3 Secondes

Lorsqu'un client ouvre un devis par e-mail sur son smartphone, il décide en 3
secondes s'll va lire la proposition en détail ou non. Si le texte est un pavé

indigeste copié-collé du PMS, la vente est perdue.

6.2. Le Copywriting Hételier

L'argumentaire écrit doit faire appel au "Copywriting" (I'art d'écrire pour

vendre) :

 Titres magnétiques : Utilisez le gras pour séparer les options de chambres.

"Option 1 : La Chambre Deluxe - Votre havre de paix".

* La régle du Puce (Bullet points) : Les bénéfices doivent étre facilement

scannables.

* L'injonction a l'action claire (CTA) : A la fin de l'e-mail, dites exactement au
client ce qu'il doit faire. "Pour sécuriser ce tarif préférentiel, il vous suffit de

cliquer sur le lien de paiement sécurisé ci-dessous."

14



trainingcenterin - Formation Professionnelle

Attention aux piéces jointes : Envoyer un devis uniquement au format
PDF en piece jointe est risqué (beaucoup de clients ne les ouvrent pas sur
mobile ou l'e-mail part en SPAM). Le cceur de l'argumentaire et le prix

doivent toujours figurer dans le corps méme de 1'e-mail.

15
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MODULE 7 : L'Art de Traiter les
Objections (La Méethode C.R.A.C)

7.1. L'objection est une preuve d'intérét

Dans l'esprit d'un agent mal formé, une objection ("La chambre me parait petite”,
"C'est un peu loin du centre") est un rejet. Dans l'esprit d'un vendeur, 1'objection
est un excellent signal : un client qui n'est pas intéressé ne prend pas la peine
d'objecter, il raccroche ou ne répond pas a l'e-mail. L'objection signifie :

"Rassurez-moi sur ce point et j'achéte.”

7.2. La Méthode C.R.A.C

Pour traiter une objection de maniere professionnelle, sans jamais braquer le

client, le Responsable des Réservations forme son équipe a la méthode C.R.A.C:

1.C - Creuser : Ne jamais répondre immédiatement. I1 faut comprendre la
vraie raison. Client : "L'hotel me parait un peu loin du centre d'affaires.” / Agent
: "Je comprends. Est-ce le temps de trajet en taxi qui vous inquiéte, ou la

disponibilité des transports ?"

2. R - Reformuler : Montrer qu'on a écouté. "Si je comprends bien, vous craignez

de perdre du temps chaque matin pour vous rendre a vos réunions ?"

3. A - Argumenter (L'effet Boomerang) : Transformer le défaut en avantage.
"C'est justement un de nos points forts. Etre a 10 minutes du centre nous

permet de vous offrir un silence absolu la nuit, et nous mettons a votre

16
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disposition une navette privée gratuite chaque matin qui vous dépose au centre

en évitant les embouteillages."”

4. C - Controéler : Vérifier que l'objection est levée. "Cette solution logistique

vous convient-elle ?"

17
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MODULE 8 : Vaincre I'Objection du
Prix ("C'est trop cher" | "Moins cher

sur Booking")

8.1. Déconstruire I'objection "C'est trop cher"

C'est I'objection la plus fréquente. L'agent ne doit jamais s'excuser pour le prix,
ni se précipiter pour offrir une réduction immeédiate, ce qui dévaloriserait le

produit.

La technique de la Balance : Il faut alourdir le plateau de la "Valeur"

pour qu'il pése plus lourd que le plateau du "Prix".

Agent : "Je comprends que 2000 MAD représente un budget important.
Cependant, gardez a lesprit que ce tarif inclut non seulement une Suite
exceptionnelle, mais également l'accés illimité a notre Spa, le transfert
aéroport privé aller-retour;, et les petits-déjeuners. Pris séparément, ces

services vous coliteraient 1000 MAD."

18
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8.2. L'objection de I'OTA ("Je le vois moins cher sur

Expedia")

C'est le cauchemar de la parité tarifaire. Le client est au téléphone, il est devant

son écran d'ordinateur, et affirme que I'OTA est moins cher.

* Vérifier la comparaison : Tres souvent, I'OTA affiche des prix "Hors Taxes"
ou "Non-Remboursables"”, alors que l'agent propose un prix TTC et Flexible.

L'agent doit le souligner doucement.

» Gagner la vente directe (Price Match) : Le Responsable des Réservations
doit donner l'autorisation (Empowerment) a ses agents de s'aligner (Price
Match) immédiatement sur le tarif de 1'OTA, ou d'offrir un avantage en
nature (petit-déjeuner) pour convaincre le client de réserver en direct.
Mieux vaut vendre a 1400 MAD en direct, que vendre a 1400 MAD via
Booking et payer 210 MAD de commission.

19
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MODULE 9 : Le Closing : Identifier et

Provoquer les Sighaux d'Achat

9.1. Qu'est-ce que le Closing ?

Le Closing (la conclusion de la vente) est l'action de faire passer le prospect du
statut d'intéressé au statut d'acheteur confirmé (encaissement ou garantie
bancaire validée). L'erreur majeure des débutants est de faire un argumentaire
parfait, puis de s'arréter de parler, attendant que le client dise "J'achéte". C'est a

I'agent de provoquer la conclusion.

9.2. Identifier les Sighaux d'Achat

Le client émet des signaux, parfois subtils, qui indiquent que son esprit a basculé

et qu'il a pris sa décision (il se projette dans I'hé6tel).

* Le changement de temps : Le client passe du conditionnel au futur ou au
présent. (De "Est-ce que la chambre aurait une vue ?" a "A quelle heure est

servi le petit-déjeuner ?").

*Les questions de détail logistique : "Le parking est-il couvert ?",
"Fournissez-vous des lits bébés ?", "Jusqu'a quelle heure le restaurant est-il

ouvert le soir ?".

*Les signaux non verbaux (au téléphone) : Des petits "hum hum"
d'approbation, un ton de voix plus détendu, des questions sur les modalités

de paiement ("Prenez-vous l'’American Express ?").

20
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Des qu'un seul de ces signaux est détecté, 1'agent doit cesser d'argumenter et

passer immeédiatement a une technique de conclusion.

21
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MODULE 10 : Les 5 Techniques
Infaillibles de Conclusion (Closing

Techniques)

Le Responsable des Réservations doit entrainer son équipe a utiliser ces 5

techniques selon le type de conversation et le profil du client.

10.1. Le Closing Direct (L'Invitation)

C'est le plus simple, idéal quand le client est acquis et enthousiaste.
"Puisque cette chambre correspond parfaitement a vos attentes, m'autorisez-vous

a valider la réservation des maintenant ?"

10.2. Le Closing Alternatif (Le Double Choix)

Une technique redoutable de psychologie. On ne demande pas au client s'il veut
réserver (choix Oui/Non), on lui demande quelle option il veut réserver. L'esprit
humain choisit naturellement I'une des options, validant ainsi 1'achat.

"Préférez-vous que je vous réserve la Chambre Deluxe avec la vue mer; ou l'option

classique coté jardin vous convient-elle davantage ?"

22
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10.3. Le Closing Implicite (La Présomption)

L'agent agit comme si la décision d'achat était déja validée dans l'esprit du client,
et passe directement a I'étape administrative.
"C'est parfait, je vous prépare donc cette Suite pour le 15 Septembre. Au nom de qui

dois-je établir le dossier de réservation s'il vous plait ?"

10.4. Le Closing de I'Urgence (La Rareté)

A utiliser quand le client hésite ("Je vais réfléchir et vous rappeler"). Il faut
actionner le levier de la peur de perdre l'opportunité (FOMO - Fear Of Missing
Out).

"Monsieur, je comprends tout a fait que vous souhaitiez en parler avec votre
épouse. Cependant, il ne me reste plus qu'une seule chambre dans cette catégorie
pour vos dates. Ce que je vous propose, c'est de bloquer cette chambre ensemble
avec une option d'annulation sans frais jusqu'a demain 18h. Ainsi, vous ne prenez

aucun risque de la perdre."

10.5. Le Closing du Bilan (Résumé)

Idéal aprés une longue conversation complexe avec de nombreuses options.

"Pour résumer, nous avons donc validé une Suite Familiale pour 4 nuits, avec les
petits-déjeuners inclus et le transfert aéroport réservé pour le 12 mai. Le tarif
global est de 6000 MAD. Si tout est parfait pour vous, je vous invite a me

communiquer les numéros de votre carte bancaire pour sécuriser la réservation.”

23
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MODULE 11 : Cas Pratiques
Approfondis de Vente et Closing a
I'Hotel FAHO

Cas N°1 : La Mariée Hésitante (Le Closing de

I'Urgence)

Contexte (Hotel FAHO) : Une future mariée appelle pour réserver 10 chambres
pour ses invités, dans deux mois. Vous lui proposez un tarif de groupe. Elle
trouve 1'hotel magnifique mais dit : "Je dois vérifier le budget avec mon fiancé, je

vous rappelle la semaine prochaine."

Application du Réservataire :

1. Sil'agent accepte, il perd 80% de chances de revoir ce groupe.

2. Argumentaire (C.A.B & Urgence) : "Madame, je comprends que c'est une
décision importante. Sachez que le mois de Juin est extrémement demandé, et nos
disponibilités changent d'heure en heure."”

3. Closing : "Pour vous retirer ce poids logistique des épaules aujourd'hui, je vous
propose de poser une option ferme (Hold) sur ces 10 chambres, sans vous
demander d'acompte aujourd’hui. Je bloque l'inventaire, et vous avez jusqu'a mardi
prochain pour me confirmer la décision de votre fiancé. Si vous ne me confirmez
pas mardi, l'option s'annulera d'elle-méme. Procede-t-on ainsi ?"

4. Le client accepte a 100%, la vente est sécurisée informatiquement.

24
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Cas N°2 : Le Voyageur d'Affaires Pressé (Closing

Implicite)

Contexte (Hotel FAHO) : Un appel tres rapide. "Bonjour; vous avez une chambre

pour ce soir ? Je veux juste dormir et un bon Wi-Fi."

Application du Réservataire :

1. Inutile de lui décrire les somptueux jardins de 1'hotel, il s'en moque. Il veut de
l'efficacité.

2. Argumentaire ciblé : "Absolument Monsieur. J'ai une excellente Chambre
Affaires, treés silencieuse, avec une connexion fibre optique dédiée, idéale pour le
télétravail.”

3. Closing Implicite (Rapide) : "Le tarif est de 1200 MAD. Quel est votre nom de
famille pour que je lance la procédure d'arrivée express avant que vous ne

raccrochiez ?"

Cas N°3 : Le "Window Shopper" (Le Closing
Alternatif)

Contexte (Hotel FAHO) : Le client a envoyé un e-mail détaillé demandant des
prix. Il hésite beaucoup. Vous l'avez appelé. Il aime 1'h6tel mais n'arrive pas a se

décider entre la catégorie Deluxe et la Suite Junior.

Application du Réservataire :

1. Résumé de la valeur : "La Deluxe vous offre une tres belle vue sur la piscine,
tandis que la Suite vous offre ce grand espace salon trés apprécié pour un long
séjour de 7 nuits.”

2. Closing Alternatif : "Afin de finaliser les préparatifs de votre accueil, vers quelle

25
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option votre cceur balance-t-il finalement : Le confort pratique de la Deluxe, ou
l'espace luxueux de la Suite Junior ?"
3. Le client répond "Je vais me faire plaisir, prenons la Suite". La vente est close

(et un Up-sell est réalisé !).

26
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MODULE 12 : Plan d'Action Managérial

: Mesurer le Taux de Conversion

12.1. Transformer la théorie en performance

Le plus beau des manuels de formation ne sert a rien si le Responsable des
Réservations ne s'assure pas de son application au quotidien. La maitrise de
I'argumentaire et du Closing est une discipline sportive : elle demande un

entrainement quotidien.

27
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12.2. Le suivi des KPIs Vente (Key Performance

Indicators)

Le manager doit mettre en place le suivi précis de la conversion de son

équipe :

* Le Call Conversion Rate (Taux de conversion téléphonique) : Sur
100 appels de demande d'information (Inquiries), combien
aboutissent a une réservation confirmée avec numéro de carte

bancaire ? (Un bon service atteint 40% a 50% de conversion).

* L'Email Conversion Rate : Sur 100 devis envoyés par e-mail, combien

reviennent signés ou confirmés ?

* L'Audit des Appels Perdus (Denial Analysis) : Le Responsable doit
écouter (si le systeme téléphonique le permet) ou débriefer avec les
agents les appels "échoués". Pourquoi le client a-t-il raccroché ? Etait-
ce une objection de prix mal traitée ? L'agent a-t-il oublié d'utiliser une

technique de Closing ?

28
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12.3. Les "Role-Plays" (Jeux de Rdles) Mensuels

La meilleure facon d'ancrer ces techniques est la simulation. Une fois par mois,
le Responsable des Réservations organise une séance de 30 minutes avec son

équipe.
» Le Manager joue le client tatillon (qui trouve 1'hétel trop cher; ou qui a vu un
meilleur prix sur Booking).

* Un agent joue son propre roéle et doit utiliser la méthode C.R.A.C pour traiter

I'objection et le Closing de 1'Urgence pour conclure.

* L'équipe débriefe ensemble dans la bienveillance. Cela désacralise la peur du

refus et transforme la vente en un jeu stimulant.

trainingcenter

Fin du Manuel de Formation

Document certifié conforme - Programme Vente Proactive & Réservations
Ce document est la propriété exclusive de trainingcenterin. Toute reproduction non autorisée est

interdite.
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