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MODULE 1 : Introduction : Définition

et Enjeux Stratégiques du Cross-

Selling

1.1. Qu'est-ce que le Cross-Selling ?

Le  Cross-Selling, ou vente croisée en français, est une technique commerciale

redoutable  qui  consiste  à  proposer  à  un  client  un  produit  ou  un  service

complémentaire  à  celui  qu'il  a  déjà  l'intention  d'acheter  (ou  qu'il  vient

d'acheter).  Dans le domaine hôtelier,  si  la vente principale est  la chambre,  la

vente croisée englobe tout l'univers périphérique : le petit-déjeuner, le dîner au

restaurant, les soins au Spa, les transferts aéroport ou les excursions locales.

1.2. La différence fondamentale avec l'Up-Selling

Il  est  crucial  pour  le  Responsable  des  Réservations de  faire  la  distinction

auprès de ses équipes :

L'Up-Selling (Surclassement) : C'est la montée en gamme. Le client veut une

chambre  Standard,  vous  le  convainquez  de  prendre  une  Suite.  C'est  une

substitution du produit par un produit plus cher.

Le Cross-Selling (Vente Croisée) : C'est  l'addition.  Le client a acheté une

chambre Standard, il la garde, mais vous lui vendez en plus un accès au Spa

et une bouteille de Champagne.

• 

• 
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1.3. L'enjeu stratégique pour l'hôtel

Le département  des  réservations n'est  plus  seulement  chargé de "remplir  les

lits". Il est devenu la principale agence de voyage intégrée de l'hôtel. Un Cross-

Selling réussi permet de :

Enfermer la dépense (Capture Rate) : S'assurer que le client dépense son

budget  restauration  et  loisirs  à  l'intérieur  de  l'hôtel  plutôt  que  dans  les

restaurants ou spas de la ville.

Anticiper  l'opérationnel  : Une  table  réservée  au  restaurant  15  jours  à

l'avance  lors  de  la  réservation  de  la  chambre  aide  le  Chef  de  cuisine  à

anticiper ses stocks et ses plannings de personnel.

Enrichir l'expérience client : Un client qui dîne sur place et profite d'un

massage  repartira  avec  un  souvenir  de  l'hôtel  beaucoup  plus  fort  qu'un

client n'ayant fait  qu'y dormir,  ce qui se traduit par de meilleurs avis sur

TripAdvisor.

• 

• 

• 

trainingcenterin - Formation Professionnelle

5



MODULE 2 : Le TrevPAR : Piloter le

Revenu Total de l'Établissement

2.1. Du RevPAR au TrevPAR

Pendant  des  décennies,  la  performance  d'un  hôtel  et  de  son  équipe  de

réservation a été mesurée uniquement par le  RevPAR (Revenue Per Available

Room  -  Revenu  par  chambre  disponible).  Bien  que  cet  indicateur  soit

fondamental,  il  est  aujourd'hui  considéré  comme  incomplet  pour  les  hôtels

offrant de multiples services (Resorts, Hôtels 4 ou 5 étoiles).

Le  Responsable  des  Réservations  moderne  pilote  par  le  TrevPAR  (Total

Revenue Per Available Room). Cet indicateur inclut l'hébergement, mais ajoute

tous  les  revenus  générés  par  les  points  de  vente  (POS)  de  l'hôtel  :  F&B

(Restauration), Spa, Blanchisserie, Parking, Boutiques.
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2.2. Le rôle du Réservataire dans l'écosystème

L'agent  de réservation est  la  première (et  parfois  la  seule)  personne à

interagir longuement avec le client avant son arrivée. S'il ne parle que de

la chambre, il échoue dans sa mission globale.

Le  département  des  réservations  doit  être  le  principal  apporteur

d'affaires des  autres  départements  de  l'hôtel.  Si  le  restaurant

gastronomique  est  vide  un  mardi  soir,  c'est  au  Responsable  des

Réservations de pousser son équipe à proposer un "Menu Découverte" à

chaque appel pour ce jour-là.

2.3. L'indicateur de réussite : L'Average Guest Spend

Un autre KPI vital est la  Dépense Moyenne par Client. L'objectif d'une bonne

stratégie  de  Cross-Selling  est  d'augmenter  le  panier  moyen  de  chaque

réservation confirmée (ex: Passer d'un panier moyen de 1500 MAD pour une

nuitée seule à 2200 MAD en ajoutant le transfert et un soin visage).
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MODULE 3 : La Connaissance Produit

: Transformer l'Agent en Ambassadeur

3.1. On ne vend bien que ce que l'on connaît

L'une des principales raisons pour lesquelles les agents de réservation hésitent à

faire du Cross-Selling est la peur. Ils ont peur que le client pose une question

technique sur le Spa ou le menu du restaurant à laquelle ils ne sauraient pas

répondre. Par sécurité, ils se taisent.

Le Responsable des Réservations doit impérativement briser cette barrière par

la formation continue sur la Connaissance Produit (Product Knowledge).

3.2. Les Fiches "Cheat Sheets" (Aide-mémoire)

Le  manager  doit  créer  et  afficher  près  des  écrans  de  son  équipe  des  fiches

récapitulatives très visuelles, constamment mises à jour :

F&B (Restauration) : Le type de cuisine (ex: Méditerranéenne fusion), le plat

signature du Chef, les jours d'ouverture et de fermeture, le prix moyen à la

carte, et la distinction si la carte est "Kid-friendly" ou possède des options

végétariennes.

Spa & Bien-être : La marque des produits cosmétiques utilisés (c'est souvent

un  argument  de  vente  fort  pour  la  clientèle  luxe),  la  durée  du  massage

signature, l'obligation ou non de porter un bonnet de bain à la piscine, l'âge

minimum requis.

• 

• 
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Activités : Le temps de trajet exact vers l'aéroport, le prix d'une visite guidée

de la médina, la distance vers le parcours de golf partenaire.

3.3. L'expérience immersive (Cross-Training)

L'action  managériale  incontournable  : Pour  qu'un  agent  vende  avec

conviction un massage relaxant ou un menu dégustation, il  doit l'avoir

vécu.  Le  Responsable  des  Réservations  doit  exiger  de  la  Direction

Générale que chaque nouvel agent de réservation, lors de son intégration,

puisse dîner une fois au restaurant de l'hôtel et tester un soin au Spa. C'est

le  meilleur  investissement  commercial  possible.  Un  agent  convaincu

transmettra son émotion au téléphone.

• 
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MODULE 4 : Psychologie du Client :

Détecter les "Pains" et Créer le Désir

4.1. Ne vendez pas un service, offrez une solution

Le  Cross-Selling  maladroit  est  perçu  comme  une  agression  commerciale

("Voulez-vous aussi réserver le Spa ? Non ? Et une table au restaurant ? Non ?").

Le  Cross-Selling  maîtrisé  est  perçu comme une immense  attention portée  au

client. L'astuce est de baser la vente sur la résolution d'un problème (le "Pain

point" ou point de douleur).

4.2. Écoute active et "Indices" (Clues)

Pendant  la  phase  de  qualification  (voir  cours  sur  l'Accueil  Téléphonique),  le

client va parsemer la conversation de détails personnels. L'agent doit utiliser son

écoute active pour attraper ces indices au vol et proposer la solution adéquate.

L'Indice laissé par le

client (Le Problème)
La Solution de Cross-Selling proposée

"Je vais arriver très

tard, mon vol atterrit à

23h30, je serai épuisé."

Vendre la restauration : "Monsieur, puisque vous

arriverez si tard, notre restaurant sera fermé. Me

permettez-vous de vous faire préparer un plateau

repas froid ou notre Club Sandwich exclusif qui vous

attendra directement dans votre chambre ?"
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L'Indice laissé par le

client (Le Problème)
La Solution de Cross-Selling proposée

"C'est la première fois

que nous venons dans

votre ville avec ma

femme pour nous

reposer."

Vendre le Spa et le Transfert : "Pour que vos

vacances commencent sans aucun stress, souhaitez-

vous que notre chauffeur privé vous attende à la gare

? Je peux également vous pré-réserver notre Massage

Duo Relaxant pour votre première après-midi."

"Je viens pour mon

marathon de réunions,

j'ai une semaine

chargée."

Vendre la Logistique : "Je note votre emploi du temps

chargé. Puis-je ajouter le service de pressing express à

votre profil, ainsi que nos petits-déjeuners 'Business

Express' servis en chambre à l'aube ?"
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MODULE 5 : Techniques de Vente

Croisée au Téléphone (Scripts &

Timing)

5.1. Le Timing de la proposition

Le moment choisi pour proposer un service annexe au téléphone est critique. Il

faut respecter la courbe de confiance de la conversation :

Découverte du besoin principal (Dates, Chambre).

Présentation du prix de la chambre et résolution des objections éventuelles.

Sécurisation : Obtenir le "Oui" du client pour la chambre. (C'est l'ancrage).

Phase de Cross-Selling : La  vente  de  la  chambre est  acquise,  l'esprit  du

client est détendu, c'est ici qu'intervient la proposition additionnelle.

Clôture (Prise de la carte de crédit et résumé global).

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 
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5.2. Les phrases de transition (Scripts)

L'agent doit amener le sujet naturellement. Le Responsable des Réservations doit

entraîner son équipe avec des phrases de transition (Transitions sentences) pour

éviter l'effet "robot" :

"Monsieur  Dupont,  votre  Chambre  Deluxe  est  parfaitement  réservée.

Pour accompagner votre séjour et le rendre encore plus agréable,

avez-vous  déjà  songé  à  la  manière  dont  vous  allez  rejoindre  l'hôtel

depuis l'aéroport ?"

"La  réservation  est  confirmée.  Avant  de  vous  laisser,  sachant  que

vous célébrez votre anniversaire, souhaitez-vous que je vous réserve la

meilleure table de notre restaurant panoramique ? Les places y sont

très prisées."

5.3. La technique de l'Alternative (Choice Close)

Ne posez jamais de question fermée ("Voulez-vous réserver le Spa ?"). La réponse

réflexe  sera  "Non".  Utilisez  la  technique  de  l'alternative  pour  forcer  le  choix

positif :

"Concernant le petit-déjeuner, préférez-vous profiter de notre généreux buffet servi

face à la piscine, ou préférez-vous l'intimité d'un service en chambre continental ?"

(L'option "Je ne veux pas de petit-déjeuner" a disparu de la proposition).

• 

• 
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MODULE 6 : Le Cross-Selling par E-

mail : La Puissance du Pre-Arrival

6.1. Rattraper les clients OTA (Booking.com, Expedia)

Lorsqu'un client réserve via Booking.com, le service de réservation n'a pas pu

échanger  avec  lui.  De  plus,  les  OTA  vendent  principalement  des  "Chambres

sèches" (Room Only). Le Cross-selling par e-mail devient alors la seule arme de

l'hôtel  pour  récupérer  du  chiffre  d'affaires  additionnel  sur  ces  dossiers  très

commissionnés.

6.2. L'automatisation du Pre-Arrival Email

Le Responsable des Réservations configure un e-mail automatisé via le PMS ou le

CRM (ex: Revinate, Cendyn), envoyé exactement entre 3 et 7 jours avant l'arrivée

du client.

C'est  la  fenêtre de tir  idéale :  l'achat  de la  chambre et  des billets  d'avion (le

"choc" de la dépense) a eu lieu des mois auparavant. Le client est désormais dans

l'euphorie de l'arrivée imminente et est prêt à se faire plaisir.
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6.3. Structure visuelle de l'e-mail de Cross-Selling

L'e-mail ne doit pas être un long texte fastidieux. Il doit être organisé en

"Tuiles" (Cards) cliquables :

Tuile  Transfert  : "Laissez-vous  conduire" (Photo  d'une  berline

luxueuse) -> Lien vers la réservation du transfert.

Tuile F&B : "Éveillez vos papilles" (Photo d'un plat signature ou d'une

table vue mer) -> Lien vers la réservation de table.

Tuile Bien-Être : "Détente absolue" (Photo du Spa) -> Lien vers la carte

des soins avec une promotion "-10% si réservé avant votre arrivée".

1. 

2. 

3. 
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MODULE 7 : Stratégies Spécifiques :

Vendre l'Expérience Bien-Être (Spa)

7.1. Casser le mythe "Le Spa n'est que pour les

couples"

L'erreur est de penser que seuls les couples en vacances fréquentent le Spa. Le

Responsable  des  Réservations  doit  apprendre  à  son  équipe  à  cibler  tous  les

segments :

Le Voyageur d'Affaires : Proposer un massage spécifique "Dos,  Nuque et

Épaules"  (30  minutes)  pour  évacuer  le  stress  après  un  long  vol  ou  une

journée de réunion.  S'il  n'a  pas  le  temps,  lui  vendre l'accès  au "Parcours

Aquatique" (Sauna/Hammam).

Les  Sportifs  (Leisure)  : Proposer  un  massage  "Deep  Tissue"  (Tissus

profonds) ou de récupération musculaire après une randonnée ou un match

de tennis.

7.2. Créer l'urgence (Scarcity Principle)

Le Spa a une capacité très limitée (souvent 2 à 5 cabines de soin). L'agent de

réservation doit utiliser cette rareté comme levier de vente :

"Madame, notre Spa est particulièrement prisé en fin d'après-midi, surtout le week-

end de votre séjour. Pour vous garantir la disponibilité de notre massage signature

• 

• 
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'Évasion Orientale' à l'heure qui vous convient le mieux, je vous conseille vivement

de bloquer le créneau avec moi dès maintenant."
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MODULE 8 : Stratégies Spécifiques :

Vendre la Restauration (F&B)

8.1. La bataille du Petit-Déjeuner

Le petit-déjeuner est le service F&B le plus rentable de l'hôtel (le coût matière est

faible). Vendre la chambre sans petit-déjeuner est un échec. Si le client refuse le

petit-déjeuner  lors  de  l'appel  initial,  le  Réservataire  doit  proposer  le  Room

Service matinal comme alternative luxueuse ("L'expérience de prendre le café

au lit face à la vue").

8.2. Remplir le restaurant le premier soir

Statistiquement, un client a beaucoup de chances de dîner à l'hôtel le soir de son

arrivée,  car  il  est  fatigué  du  voyage  et  ne  connaît  pas  encore  la  ville.  C'est

l'objectif numéro un du Cross-Selling F&B.

"Monsieur, pour votre première soirée, après votre voyage, vous souhaiterez

sûrement vous détendre. Puis-je vous réserver une table dans notre Brasserie

pour découvrir les spécialités de notre Chef sans avoir à ressortir de l'hôtel ?"

• 
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8.3. L'Up-Selling des Amenities (Attentions en

chambre)

Les "Amenities" sont des produits pré-placés en chambre. C'est une excellente

vente  additionnelle  car  l'hôtel  encaisse  le  revenu  avant  même  l'arrivée.  Le

Responsable  doit  créer  un  catalogue  à  proposer  :  Bouteille  de  champagne  à

l'arrivée  (1500  MAD),  Plateau  de  fruits  de  mer,  Gâteau  d'anniversaire

personnalisé, Corbeille de fruits exotiques.
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MODULE 9 : Vendre la Destination :

Activités, Excursions et Transferts

9.1. L'Agent de Réservation est un Concierge

Les  voyageurs  modernes  n'achètent  plus  simplement  un  hébergement,  ils

achètent  la  découverte  d'une  région  (Local  Experience).  Le  service  des

réservations  doit  se  positionner  comme  le  premier  point  d'information

touristique.

9.2. Les Transferts Privés (Chauffeur)

Vendre un transfert n'est pas seulement une question d'argent, c'est une

sécurisation de l'expérience client. Un client qui se fait escroquer par

un taxi malhonnête à la gare ou à l'aéroport arrivera à l'hôtel furieux, et

son séjour commencera de la pire des manières.

Argumentaire : "Afin de garantir votre sécurité et votre confort absolu dès

votre  sortie  de  l'aéroport,  nous vous proposons notre  service  de  voiture

privée. Notre chauffeur vous attendra avec une pancarte à votre nom, et le

tarif est fixé à l'avance sans surprise."
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9.3. Les Partenariats Locaux

Le Responsable des Réservations négocie des commissions (souvent 10% à 20%)

avec des partenaires locaux de confiance : Guides conférenciers pour la visite de

la  Médina,  location  de  quads,  cours  de  cuisine  locale,  greens  fees  de  Golf.

Proposer ces activités en amont permet au client de planifier son budget et à

l'hôtel d'empocher des commissions passives.
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MODULE 10 : La Création de

"Packages" Intelligents et Attractifs

10.1. Le pouvoir psychologique du "Package" (Forfait)

Le client déteste avoir l'impression qu'on lui facture la moindre petite option

("Frais  cachés"  ou  méthode  Low-Cost).  La  création  de  Packages permet  de

regrouper la Chambre + Le Petit-Déjeuner + Le Spa + Le Dîner en un seul prix

global. Le client a l'impression d'acheter une expérience "Tout-compris" sereine,

et la valeur des éléments individuels est floutée.

10.2. Architecturer un Package gagnant

Le Responsable des Réservations doit créer des packages thématiques qui ciblent

les émotions de segments précis :

Package  Romance  (Escapade  en  amoureux)  : Chambre  de  catégorie

supérieure garantie + Accueil Champagne et Chocolats en chambre + Petit-

déjeuner servi au lit + Départ tardif à 14h00.

Package Détente & Bien-Être : Chambre + Accès privatif au Hammam + Un

massage signature de 50 minutes par personne.

Package Gastronomique : Chambre + Menu Dégustation (5 services) avec

accord mets et vins + Visite des cuisines par le Chef.

• 

• 

• 
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10.3. La règle du "Fencing" tarifaire

Le prix total  d'un package doit  toujours paraître légèrement plus avantageux

que l'addition des éléments séparés (ex: si Chambre=1000, Dîner=500, Spa=500,

le  package  devrait  coûter  1800  MAD  au  lieu  de  2000).  Cela  pousse  le  client

indécis à valider l'achat global, garantissant un TrevPAR sécurisé pour l'hôtel.
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MODULE 11 : Cas Pratiques

Approfondis de Cross-Selling à l'Hôtel

FAHO

Cas N°1 : Le séjour Anniversaire de la dernière

chance

Contexte  (Hôtel  FAHO)  : Un  mari,  paniqué,  appelle  un  jeudi  matin  pour

réserver pour le week-end même. C'est l'anniversaire de sa femme, il a oublié

d'organiser quelque chose et cherche désespérément une chambre.

Gestion Stratégique du Cross-Selling par l'Agent :

1. L'agent détecte immédiatement le "Pain point" (le client est stressé, il a besoin

qu'on gère tout à sa place pour "sauver" son week-end). 

2.  Prise de contrôle : "Rassurez-vous Monsieur, vous avez appelé le bon endroit.

Nous allons organiser un séjour inoubliable pour votre épouse."

3. Vente d'une Expérience Totale : L'agent ne vend pas de simples produits, il

vend le scénario du week-end.  "Voici ce que je vous propose : une Suite Junior

avec vue sur notre jardin andalou. À votre arrivée dans la chambre, nous aurons

disposé un bouquet de ses fleurs préférées et un gâteau d'anniversaire personnalisé

par  notre  Chef.  Le  soir,  une  table  des  plus  romantiques  vous  attendra  à  notre

restaurant. Je m'occupe de tout coordonner."

4.  Résultat : Le client, soulagé, accepte le tarif global de 4000 MAD sans même

négocier. Le chiffre d'affaires est maximisé sur l'hébergement, la restauration et

les extras (Fleurs/Gâteau).
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Cas N°2 : Le client Corporate fatigué et le Room

Service

Contexte (Hôtel FAHO) : Un voyageur d'affaires très régulier appelle depuis un

aéroport  européen.  Il  arrivera  à  l'hôtel  vers  21h00  après  un  vol  retardé.

L'entreprise prend en charge la chambre uniquement.

Gestion Stratégique du Cross-Selling par l'Agent :

1. L'agent sait que le client sera épuisé et ne voudra pas descendre au restaurant.

2. Proposition ciblée (Timing parfait) : "Monsieur Dupont, sachant que votre vol

est retardé et que vous arriverez tard, souhaitez-vous que je vous fasse préparer un

dîner léger par notre Chef ? Votre repas chaud vous attendra dans votre chambre à

votre arrivée, vous n'aurez qu'à vous détendre."

3. Résultat : Le client accepte immédiatement. Sans cette proposition proactive,

le client aurait  probablement mangé un sandwich à l'aéroport ou commandé

une livraison externe (UberEats), faisant perdre 350 MAD de chiffre d'affaires au

département F&B de l'hôtel.

Cas N°3 : Transformer une restriction en opportunité

de Spa

Contexte  (Hôtel  FAHO)  : Une  cliente  appelle  pour  réserver  la  Suite  Royale.

Cependant,  l'hôtel  est  complet  le  jour  de  son  départ  prévu,  elle  devra  donc

libérer la chambre impérativement à 12h00. Son vol retour n'est qu'à 18h00, ce

qui la contrarie fortement.
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Gestion Stratégique du Cross-Selling par l'Agent :

1.  L'agent  ne  peut  pas  lui  offrir  de  "Late  Check-out"  (Départ  tardif)  car  la

chambre est relouée. Il doit trouver une alternative pour combler ces 6 heures

d'attente. 

2. La Solution de confort : "Madame, je comprends que patienter dans le lobby ne

soit pas idéal. Permettez-moi de vous proposer une alternative : nous gardons vos

bagages en sécurité à midi,  et  je  vous réserve notre Forfait  'Évasion Spa Demi-

Journée' incluant un massage, l'accès à la piscine intérieure et un thé d'adieu. Vous

pourrez utiliser  les  vestiaires  du Spa pour vous doucher et  vous changer juste

avant votre départ pour l'aéroport à 16h00."

3.  Résultat : Ce qui  était  une source de conflit  majeur devient la  vente d'un

forfait Spa à 1500 MAD, terminant le séjour sur une note de luxe absolu.
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MODULE 12 : Management, KPIs et

Motivation de l'Équipe (Incentives)

12.1. L'importance de la culture d'entreprise

Le  Cross-Selling  ne  se  décrète  pas  par  une  simple  note  de  service.  Le

Responsable  des  Réservations  doit  créer  une  véritable  Culture  de  la  Vente.

L'équipe doit comprendre qu'augmenter le TrevPAR permet à l'hôtel d'être en

bonne  santé  financière,  de  garantir  les  emplois,  d'investir  dans  de  meilleurs

équipements et de verser des primes.
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12.2. Le Programme d'Incentive (La Rémunération

Variable)

La  motivation  purement  intellectuelle  a  ses  limites.  Le  meilleur  moyen  de

booster le Cross-Selling est de l'associer à un programme de commissionnement

juste et transparent, négocié par le Responsable avec la Direction Financière.

Le Taux de Commission (Revenue Share) : Accorder à l'agent entre

5% et 10% du chiffre d'affaires F&B ou Spa qu'il a réussi à générer de

manière anticipée. (Ex: S'il vend pour 10 000 MAD de transferts et de

Spa dans le mois,  il  touche une prime de 500 à 1000 MAD sur son

salaire).

La  Reconnaissance  Publique  : Afficher  un  tableau  blanc

(Leaderboard) dans le back-office avec les scores de chaque agent. Le

"Meilleur Vendeur du Mois" reçoit un bon pour un dîner à deux au

restaurant de l'hôtel, renforçant ainsi sa connaissance produit !

12.3. Les KPIs à suivre par le Manager

Pour piloter cette stratégie, le Responsable édite un rapport hebdomadaire pour

mesurer :

Le  Taux  d'Attachement  (Attachment  Rate)  : Quel  pourcentage  des

réservations  d'hébergement  comporte  au  moins  un  service  annexe  ?

(Objectif : > 30%).

• 

• 

• 
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Le Chiffre d'Affaires Incrémental : La somme exacte en dirhams générée

uniquement par ces ventes croisées. C'est l'argument principal du Manager

pour prouver la valeur de son équipe à la Direction Générale.

trainingcenterin

Fin du Manuel de Formation

Document certifié conforme - Programme Performance Commerciale

Ce document est la propriété exclusive de trainingcenterin. Toute reproduction non autorisée est

interdite.
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