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MODULE 1 : Introduction : L'Up-

Selling n'est pas de la Vente Forcée

1.1. Un changement de mentalité nécessaire

La barrière principale à l'Up-Selling (Surclassement) dans un département de

réservation est psychologique. Les agents de réservation ont souvent peur d'être

perçus  comme  "trop  commerciaux",  "agressifs",  ou  d'indisposer  le  client.  Le

Responsable des Réservations doit opérer un recadrage cognitif au sein de son

équipe  :  l'Up-Selling  n'est  pas  de  la  vente  forcée,  c'est  un  service  client

d'excellence.

Ne pas proposer une Suite avec vue sur la mer à un client qui vient fêter ses 20

ans  de  mariage  sous  prétexte  que  "c'est  trop  cher",  c'est  le  priver  d'une

expérience mémorable qu'il aurait peut-être été ravi de s'offrir si on la lui avait

présentée correctement.

1.2. L'impact direct sur la rentabilité (RevPAR)

L'Up-Selling  est  le  revenu le  plus  pur  que l'hôtel  puisse  générer  (Bottom-line

profit). Pourquoi ?

Une chambre Standard est  vendue 1000 MAD. Une Suite est  vendue 2000

MAD.

Si le client accepte l'Up-Sell pour la Suite, l'hôtel gagne 1000 MAD de chiffre

d'affaires incrémental.

• 

• 
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Le  coût  additionnel  de  nettoyage  de  la  Suite  par  rapport  à  la  chambre

Standard est minime (peut-être 20 MAD de produits d'accueil et 10 minutes

de travail en plus). Ainsi, 980 MAD vont directement dans le bénéfice net de

l'hôtel. C'est l'essence même du Yield Management.

• 
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MODULE 2 : La Différence Stratégique

entre Up-Selling et Cross-Selling

2.1. L'Up-Selling : Vendre mieux (Surclassement)

L'Up-Selling consiste à vendre une version "améliorée" ou "premium" du produit

que le client s'apprêtait à acheter. Dans l'hôtellerie, il s'agit principalement de :

Surclassement  de  catégorie  : Passer  d'une  Chambre  Standard  à  une

Chambre Deluxe, ou d'une Deluxe à une Suite.

Amélioration de l'attribut (Feature Upgrade) : Garder la même catégorie,

mais  vendre  une  "Vue  Mer"  ou  un  "Balcon"  moyennant  un  supplément

tarifaire.

Amélioration Tarifaire : Convaincre un client qui souhaitait un tarif "Room

Only" de réserver le tarif "Bed & Breakfast" (+ petit-déjeuner).

• 

• 

• 
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2.2. Le Cross-Selling : Vendre plus (Services

Additionnels)

Le  Cross-Selling  consiste  à  vendre  des  produits  ou  services  périphériques  et

complémentaires  à  l'achat  principal.  L'objectif  est  d'augmenter  le  TrevPAR

(Total Revenue Per Available Room). Ces services incluent :

F&B (Restauration) : Dîner au restaurant gastronomique, bouteille

de champagne en chambre à l'arrivée.

Bien-être : Soins au Spa, accès exclusif aux installations thermales.

Logistique : Transfert aéroport privé en limousine, place de parking

VIP, Late Check-out garanti.

Expériences : Excursions organisées, forfaits romantiques (Pétales de

roses).

• 

• 

• 

• 
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MODULE 3 : La Psychologie de

l'Acheteur : Créer le Besoin

3.1. Ne vendez pas les caractéristiques, vendez les

bénéfices

L'erreur  la  plus  commune  des  agents  de  réservation  est  de  lister  les

caractéristiques  physiques  d'une  chambre.  Le  client  n'achète  pas  des  mètres

carrés, il achète l'expérience et le bénéfice qu'il va en tirer.

Caractéristique (À éviter) Bénéfice Émotionnel (À privilégier)

"La Suite fait 45 m2 et a un

coin salon."

"Dans la Suite, vous disposerez d'un vaste espace

salon privé, idéal pour vous détendre ou travailler

confortablement après votre réunion."

"La chambre Exécutive a

une machine Nespresso et

un grand lit."

"La chambre Exécutive vous garantit un sommeil

réparateur grâce à sa literie haut de gamme, et

vous pourrez savourer un véritable espresso dès

votre réveil."

"Le supplément pour la vue

mer est de 300 MAD."

"Pour seulement 300 MAD, vous vous réveillerez

chaque matin face à l'océan, et pourrez admirer le

coucher du soleil depuis votre balcon privé."
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3.2. Le Timing Parfait

Il y a une "fenêtre psychologique" pour l'Up-Selling. Si l'agent tente de surclasser

le client alors qu'il n'a pas encore validé les dates ou qu'il hésite sur le budget

global,  l'Up-Sell  échouera. La vente additionnelle doit intervenir  après que la

confiance a été établie et que le besoin principal a été cerné.
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MODULE 4 : Techniques d'Up-Selling

au Téléphone : Le Top-Down Selling

4.1. Casser l'habitude du "Bottom-Up"

Naturellement,  un  agent  a  tendance  à  proposer  la  chambre  la  moins  chère

(Standard) pour ne pas "effrayer" le client avec le prix, puis essaie péniblement

de le convaincre de prendre une chambre plus chère. C'est la méthode "Bottom-

Up", et elle fonctionne rarement.
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4.2. La Maîtrise du "Top-Down"

Le Responsable des Réservations doit instaurer la règle du  Top-Down Selling

(Vente de haut en bas).

L'Écoute  active  : Qualifier  le  besoin  (Ex:  "C'est  un  week-end  en

amoureux").

La Proposition Premium (L'Ancrage) : Proposer d'abord la meilleure

expérience  possible.  Le  premier  prix  annoncé  devient  "l'ancre"

psychologique.  "Pour  cette  belle  occasion,  je  vous  recommande

vivement notre Suite Junior avec terrasse panoramique, proposée à 2500

MAD."

Le  Repli  stratégique  : Si  le  client  indique  que  c'est  hors  budget,

l'agent  "descend"  d'une  catégorie.  "Je  comprends  parfaitement

Monsieur. Dans ce cas, permettez-moi de vous proposer notre Chambre

Deluxe  Vue  Mer  à  1800  MAD.  Vous  profiterez  de  la  même  vue

exceptionnelle, avec un aménagement légèrement plus classique."

Résultat : Le client a refusé la Suite à 2500 MAD, mais le tarif à 1800 MAD

lui paraît désormais très raisonnable (effet de contraste), alors qu'il aurait

peut-être refusé 1800 MAD si c'était le premier prix annoncé.

1. 

2. 

3. 
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MODULE 5 : L'Up-Selling Écrit :

Propositions par E-mail et Devis

5.1. La Règle des Trois Options

Lorsqu'un client demande un devis par e-mail,  il  ne faut jamais envoyer une

seule proposition. Il faut lui donner le choix (sans le noyer). La règle d'or est de

proposer trois options :

L'Option Standard : Le prix d'appel (ex: 1000 MAD).

L'Option Recommandée (Le cœur de cible) : Une chambre supérieure (ex:

1300 MAD).

L'Option Aspirationnelle : Une Suite luxueuse (ex: 2200 MAD).

Même si le client ne choisit pas la Suite, sa simple présence valorise l'image de

l'hôtel et rend l'Option Recommandée plus attractive.

5.2. Mettre en valeur visuellement l'Up-Sell

Dans le corps de l'e-mail, utilisez des techniques visuelles (gras, émojis, sauts de

ligne)  pour  diriger  l'œil  du  client  vers  l'option  que  vous  souhaitez  vendre.

Accompagnez l'option recommandée d'une phrase telle que :  "⭐  Le Choix de

notre Équipe : Pour maximiser votre confort durant ce séjour de 5 nuits, nous vous

suggérons..."

• 

• 

• 
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MODULE 6 : La Fenêtre d'Opportunité

du Pre-Arrival (Avant l'arrivée)

6.1. Le concept du "Wallet Fatigue" (Fatigue du

portefeuille)

Lorsqu'un client réserve ses vacances en Janvier pour le mois d'Août, il subit une

"douleur de paiement" immédiate (le prix du billet d'avion, l'acompte de l'hôtel).

Lui  proposer un surclassement payant en Janvier est  souvent voué à l'échec.

C'est la "Wallet Fatigue".

En revanche, 7 jours avant son arrivée (en Juillet), le client est dans une phase

d'excitation pré-voyage. Le coût initial est "oublié" psychologiquement. C'est le

moment parfait pour vendre.

6.2. L'E-mail de Pre-Arrival : Outil ultime d'Up-Selling

Le  Responsable  des  Réservations  doit  configurer  (idéalement  via  le  CRM  de

l'hôtel) un e-mail automatique envoyé à J-5 :
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CONTENU DE L'E-MAIL PRE-ARRIVAL :

Le Ton : Chaleureux et excitant ("Nous avons hâte de vous accueillir").

L'Up-Sell  : "Souhaitez-vous  rendre  votre  séjour  encore  plus

inoubliable  ?  Profitez  d'un  surclassement  garanti  dans  notre  Suite

Exécutive  pour  seulement  +400  MAD/nuit  au  lieu  du  supplément

habituel  de  800  MAD."  (Création  de  l'urgence  et  du  sentiment  de

bonne affaire).

Le Cross-Sell  : "Réservez  votre  navette  aéroport  pour  une arrivée

sans stress", "Découvrez notre menu Dégustation".

• 

• 

• 
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MODULE 7 : Automatisation de l'Up-

Selling (Systèmes eStandby / Nor1)

7.1. Les logiciels spécialisés en Upsell

Dans les grands hôtels ou les chaînes, le processus de Pre-Arrival est souvent

géré par des logiciels spécialisés basés sur l'intelligence artificielle (ex: Nor1 by

Oracle, Oaky, ou UpSellGuru).

Le Responsable des Réservations est en charge de paramétrer ces outils. L'outil

analyse  la  réservation  du  client  et  son  profil  (segment,  historique)  pour  lui

envoyer une offre d'Up-Selling dynamique.

7.2. Le concept du "eStandby Upgrade"

Le client reçoit un lien lui proposant de "demander" un surclassement à prix très

réduit.  L'astuce  psychologique  :  le  surclassement  n'est  pas  garanti.  Le  client

s'inscrit sur une liste d'attente (Standby). La veille de l'arrivée, le Responsable

des Réservations consulte l'inventaire. S'il lui reste des Suites vides, il  valide la

demande (Award the upgrade). L'hôtel génère du revenu sur une Suite qui serait

restée vide, et le client est ravi de sa bonne affaire.
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MODULE 8 : Traitement des

Objections Financières (Price

Resistance)

8.1. Ne pas avoir peur du "C'est trop cher"

L'objection  tarifaire  est  naturelle.  L'agent  ne  doit  pas  s'excuser  pour  le

supplément demandé. Il doit justifier la valeur (Value Justification).

8.2. Techniques de relativisation du prix

Le Responsable doit former son équipe à utiliser les mathématiques pour rendre

le prix acceptable :

Diviser par le  nombre de jours (Break-down) : "Le  supplément  pour la

Suite est de 1500 MAD au total, ce qui représente seulement 300 MAD par jour

pour un espace deux fois plus grand."

Diviser par le nombre de personnes : "Le transfert privé en Van est à 400

MAD, soit 100 MAD par personne pour vous éviter l'attente à l'aéroport avec

vos enfants."

La technique de l'Exclusivité : "Normalement, la différence de prix entre ces

deux chambres est de 600 MAD, mais exceptionnellement pour confirmer la

réservation  avec  vous  ce  matin,  je  vous  propose  ce  surclassement  pour

seulement 350 MAD."

• 

• 

• 
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MODULE 9 : Le Rôle du Manager :

Créer une Culture de la Vente et

Incentives

9.1. Former des Vendeurs, pas des Réceptionnistes

Le Responsable  des  Réservations  doit  consacrer  du  temps  (minimum 1h par

semaine) à coacher son équipe. Il écoute des appels enregistrés avec les agents,

analyse ce qui a marché ou échoué, et simule des jeux de rôles (Role-plays) sur

les scénarios d'Up-selling.

9.2. Le Programme d'Incentive (La Prime de Vente)

La motivation financière est le moteur principal de l'Up-Selling. Le Responsable

doit  négocier  avec  la  Direction  Financière  un  programme  de

commissionnement.
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Structure d'un bon programme d'Incentive :

Le Pourcentage : Accorder 5% à 10% du chiffre d'affaires incrémental

généré à l'agent.  (S'il  vend une chambre à 1500 au lieu de 1000,  la

prime se calcule sur les 500 MAD supplémentaires).

Transparence : Afficher  un tableau blanc  dans  le  bureau avec  les

scores de chaque agent (Gamification).

Paiement régulier : La prime doit  être  versée chaque mois  sur la

fiche de paie pour maintenir la motivation intacte.

• 

• 

• 
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MODULE 10 : Les Indicateurs Clés

(KPIs) pour Mesurer la Performance

10.1. Mesurer pour gérer

Le Responsable des Réservations doit éditer un rapport hebdomadaire sur les

performances d'Up-Selling et de Cross-Selling. Sans indicateurs, il est impossible

de savoir si la stratégie fonctionne.

10.2. Les trois KPIs incontournables

KPI (Indicateur) Explication et Calcul

Taux de Conversion

d'Up-Sell

Sur 100 appels de réservation, combien ont abouti à

la vente d'une catégorie supérieure ? (Objectif sain :

15% à 20%).

Incremental Revenue

(Revenu Incrémental)

Le montant total en dirhams généré uniquement par

les suppléments tarifaires et les services additionnels

sur un mois.

RevPAR Contribution Combien de points de pourcentage l'Up-Selling a-t-il

rajouté au RevPAR total de l'hôtel ? (Souvent entre

+2% et +5%).
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MODULE 11 : Cas Pratiques

Approfondis de Vente à l'Hôtel FAHO

Cas N°1 : La réservation familiale (Cross-Selling)

Contexte (Hôtel FAHO) : Un père de famille appelle pour réserver une suite

familiale  pour  3  nuits  en  plein  mois  de  Juillet.  Il  a  3  jeunes  enfants.  La

réservation est déjà confirmée à 3000 MAD/nuit.

Gestion de l'Up-Selling par l'Agent :

1. L'agent détecte le point de douleur (Pain point) : Voyager avec 3 enfants est

stressant et épuisant. 

2. Proposition : "Monsieur, pour vous éviter le stress de chercher un taxi avec vos

bagages  et  les  enfants,  je  vous  propose  d'envoyer  notre  grand  van  privé  vous

chercher à l'aéroport. De plus, pour votre première soirée où vous serez sûrement

fatigués, puis-je réserver une table tranquille dans notre restaurant avec un menu

spécialement adapté pour les enfants ?"

3.  Résultat : L'agent vend un transfert à 600 MAD et sécurise une table de 5

couverts  au  restaurant,  augmentant  le  TrevPAR  de  manière  significative  en

apportant une vraie solution au client.
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Cas N°2 : Le client Corporate fatigué (Up-Selling

Émotionnel)

Contexte  (Hôtel  FAHO)  : Vous  recevez  un  appel  d'un  cadre  d'entreprise

partenaire.  Son  entreprise  paie  un  tarif  fixe  pour  une  Chambre  Standard.  Il

mentionne au téléphone :  "J'espère que ce sera calme, je sors d'une semaine de

réunions épuisante."

Gestion de l'Up-Selling par l'Agent :

1.  L'entreprise  ne  paiera  pas  de  supplément,  l'Up-Sell  doit  donc  être  facturé

personnellement au client. 

2.  Proposition : "Monsieur, puisque votre entreprise prend en charge la chambre

standard, je peux vous proposer de régler personnellement un petit supplément de

300  MAD par  nuit  pour  vous  surclasser  en  Chambre  Club.  Ces  chambres  sont

situées au dernier étage, garantissent un silence absolu, et vous donneront accès à

notre Lounge privé pour vous détendre avec une boisson offerte."

3.  Résultat  : Le  client,  cherchant  le  confort  absolu,  paie  avec  sa  carte

personnelle  le  supplément.  L'hôtel  encaisse  300  MAD  d'Incremental  Revenue

pur.

Cas N°3 : Transformer une annulation Booking.com

en Up-Sell Direct

Contexte (Hôtel  FAHO) : Un client  a  réservé via  Booking.com une chambre

basique (Annulation gratuite).  Il  vous appelle pour poser une question sur le

parking. Pendant l'échange, vous apprenez qu'il vient pour la Saint-Valentin.
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Gestion Stratégique (Channel Shift + Up-Sell) :

1.  L'agent saisit  l'opportunité.  "Puisque c'est  la Saint-Valentin,  sachez que nous

avons un forfait romantique exclusif qui n'est pas disponible sur Booking.com. Il

inclut une Chambre Supérieure, le petit-déjeuner au lit, et le parking gratuit dont

vous aviez besoin."

2. L'agent propose d'annuler la réservation Booking.com (économie de 15% de

commission pour l'hôtel) et de recréer la réservation en direct pour le Package

Romantique. 

3.  Résultat : Le client obtient une meilleure expérience. L'hôtel augmente son

tarif de vente, tout en économisant les frais d'acquisition de l'OTA.
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MODULE 12 : Conclusion et Plan

d'Action Stratégique Managérial

12.1. L'Up-Selling, un état d'esprit

L'Up-Selling ne doit pas être une corvée de fin de mois pour gonfler les chiffres.

Cela  doit  devenir  la  norme,  un  réflexe  naturel  de  l'équipe  des  réservations,

intimement lié à la culture de l'excellence de service. Vendre plus, c'est avant

tout proposer mieux.
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12.2. Plan d'Action Post-Formation pour le Manager

Pour assurer la pérennité des résultats, le Responsable des Réservations

doit :

Lancer  l'Incentive  : Présenter  officiellement  le  programme  de

commissionnement  à  l'équipe  avec  des  règles  simples  et

transparentes.

Créer les "Pitchs" : Rédiger et afficher sur les murs du bureau des

scripts clairs (Argumentaires de vente) détaillant comment proposer

la Suite ou le Transfert Aéroport.

Automatiser le Pre-Arrival : Vérifier dans le PMS/CRM que l'e-mail

automatique envoyé à J-5 inclut bien les offres de surclassement avec

des liens fonctionnels.

Réunion de Suivi (Mensuelle) : Désigner "Le Meilleur Vendeur du

Mois"  lors  d'une  réunion  d'équipe,  le  féliciter  publiquement,  et  lui

demander de partager sa technique avec les autres.

trainingcenterin

Fin du Manuel de Formation
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